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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la 
relación que existe entre la calidad de servicio y la imagen corporativa en la 
empresa comercializadora Ray of Light S.A.C. El tipo de investigación fue aplicada, 
de diseño no experimental, de corte transversal, de nivel descriptivo correlacional y 
de enfoque cuantitativo, y mediante la fórmula de población finita, la muestra de 
estudio fue de 120 clientes que posee la empresa. La técnica utilizada fue la 
encuesta, a través del cuestionario como instrumento de recolección de datos. En 
los resultados descriptivos, según la percepción de los clientes se ubicó en la escala 
eficiente con un 39,17% la calidad de servicio y 33,33% la imagen corporativa en la 
empresa Ray of Light S.A.C. Así mismo se determinó que las dimensiones de la 
variable calidad de servicio: tangibles (r=0,952), confiabilidad (r=0,902) y capacidad 
de respuesta (r=0,840) representaron una correlación positiva considerable, y que 
influye significativamente en la imagen corporativa (0,000<0,05). Por lo tanto, se 
concluyó que existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la imagen 
corporativa, hallándose una sig. (0,000<0,05), obteniendo como resultado la 
correlación de Pearson (r=0,928) representada en una correlación positiva 
considerable entre las variables de estudio. 
 





The general objective of this research work was to determine the relationship 
between the quality of service and the corporate image in the marketing company 
Ray of Light S.A.C. The type of research was applied, non-experimental design, 
cross-sectional, descriptive-correlational level and quantitative approach, and 
through the finite population formula, the study sample was 120 clients owned by 
the company. The technique used was the survey, through the questionnaire as a 
data collection instrument. In the descriptive results, according to the perception of 
the clients, it was located on the efficient scale with 39.17% the quality of service 
and 33.33% the corporate image in the company Ray of Light S.A.C. Likewise, it 
was determined that the dimensions of the service quality variable: tangible (r = 
0.952), reliability (r = 0.902) and response capacity (r = 0.840) represented a 
considerable positive correlation, and that it significantly influences corporate image. 
(0.000 <0.05). Therefore, it was concluded that there is a significant relationship 
between service quality and corporate image, finding a sig. (0.000 
<0.05), obtaining as a result the Pearson correlation (r = 0.928) represented in a 
considerable positive correlation between the study variables. 
 
Keywords: Tangibles, reliability, responsiveness. 
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I. INTRODUCCIÓN 
El contexto actual, se habló un tema de suma importancia con la realidad actual 
que se está atravesando, la calidad de servicio, siendo esta fundamental para un 
cliente, ya que por medio de este se satisface sus necesidades. La calidad de 
servicio es unos de los puntos clave para la empresa, ya que es un elemento muy 
relevante en la decisión de compra de un cliente, así mismo esto determina su 
permanencia en el mercado debido a que si hay mayor aceptación y reconocimiento 
de los clientes hacia la empresa mayor será el crecimiento y la rentabilidad de esta. 
Por otro lado, la Imagen Corporativa es primordial en la organización, ya que refleja 
la identidad y valores de una compañía, lo cual es percibido por los clientes, por lo 
que la imagen corporativa es el sello y la reputación por medio del cual una 
organización se identifica en el mercado y se distingue de sus competidores 
En el ámbito internacional, una investigación realizada en aerolíneas en Corea, 
mencionó sobre la calidad del servicio, que se refirió a la diferencia entre una 
expectativa subjetiva y como se percibe realmente el desempeño de un servicio 
hacia a los clientes, siendo una empresa que brindó servicios de buena calidad, 
también se habla de la Imagen Corporativa, que refleja la confianza del cliente en 
mención a la reputación que posee la empresa (Song, H.; Ruan, W.; Park, 2019, 
p.2). Por ello en toda organización la calidad de servicio fue muy importante para 
que los consumidores del producto cumplan con la satisfacción y la lealtad de 
compra del producto, así mismo la calidad del servicio se manifestó en manera de 
evidencia física, empatía, confiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad, así 
mismo se constató que la imagen corporativa es una percepción integrada que 
representa el grado en que los consumidores se identificaron con la empresa 
(Johan, P. 2020, p.2). 
Además, fue importante que la organización sepa que la calidad de servicio tuvo 
relevancia para toda organización porque estuvo basado en las habilidades de la 
organización para satisfacer constantemente los requisitos y deseos de los 
consumidores, así mismo enfatiza que lo que refleja una organización es una 
percepción de lo que los consumidores desean o que tiene en su mente sobre la 
organización (Ashraf, S., Ilyas, R., Imtiaz, M., & Ahmad, S., 2018, p. 455-456). Por 
ende, se tuvo en cuenta que la calidad de servicio es un área de estudio que se 
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ha desarrollado para determinar y especificar como se pueden suministrar los 
servicios en tal manera de indemnizar al destinatario, por otro lado, la imagen de 
la organización es una categoría de discernimiento que tiene que ver con la 
localidad de perspectiva generado o percibido por determinadas personas basado 
en alguna experiencia o información fragmentada (Chien, L., Ch, S. 2019, p.3-4). 
De igual manera fue bueno para la organización saber que la calidad de servicio 
reflejó como el cliente evalúa el servicio recibido, ya sea de forma positiva o 
negativa, por tanto, la imagen de la organización es lo que perciben los clientes 
acerca de las cualidades corporativas que posee una empresa (Romero, E. 2016, 
p.92-95). Del mismo modo, en un estudio sobre clientes de Varnion, en Indonesia, 
declaró la relevancia de la calidad de servicio, porque fue la manera de como el 
consumidor percibe el nivel de comparación entre la disposición de asistencia o 
servicio con el desempeño de la institución, por ende, la imagen corporativa fue 
muy relevante en la organización, ya que si existe una buena imagen esto será 
beneficioso para la empresa y si hay una mala imagen esto tendría un impacto 
negativo, estos dos factores de suma importancia (Gusti, L. & Wayan, Ni. 2019, 
p.310-311). De manera que la organización tuvo interés por la calidad de servicio, 
ya que fue la base para tomar una decisión e influye de tal manera que el cliente 
tenga una percepción sobre la organización, logrando su complacencia y la 
fidelidad, y saber que la imagen de la empresa fue el elemento que diferencia un 
producto o servicio, la cual causa una impresión en el cliente hacia la empresa 
basada en sentimientos y experiencias (Sallaudin, H., Mohd, Sh., & Ishamuddin, 
M. 2019, p.78). 
En cuanto a la calidad de servicio incluyó el entendimiento de los consumidores 
hacia la excelencia de una entidad. Asu vez la imagen corporativa reflejó la forma 
en que los clientes relacionan a la empresa o la información que perciben de esta 
(Chou, Sh., Kohsuwan, P. & Thanabordeekij, P. 2019, p.41-42). Un estudio hecho 
en provincia de Sulawesi del sur, en Indonesia, declaró que la calidad de servicio 
se refiere a la diferentes expectativas y las percepciones del cliente con la relación 
a los servicios que obtuvieron, así como también la imagen corporativa de la 
empresa se trata de la impresión que se plasma en la mente del consumidor acerca 
de una empresa, estas dos variables son de suma importancia para toda 
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investigación que se pretenda a realizar (Mehedi, H., Alal, U., Abdul, A., Rafique, A. 
& Borak, A. 2020, p.162-163). 
Se tuvo el análisis empírico de clientes bancarios en ciudad de Malang, realizado 
en Indonesia, detalló la relevancia de la calidad de servicio e imagen corporativa 
dentro de la organización, donde en toda planificación la calidad de servicio buscó 
satisfacer las necesidades del consumidor, el servicio debe tener estándares de 
calidad para así diferenciarnos de la competencia y así mejorar la imagen 
corporativa (Karyose, H., Astuti, W. & Ferdiansjah, A. 2017, p.337-338). Por otro 
lado, la interrelación entre la Imagen Corporativa, Servicio Calidad, complacencia 
del comprador y su fidelidad: Prueba del impacto moderador del manejo de quejas 
realizado en Pakistan, hizo mención a la imagen corporativa, que fueron los 
elementos importantes que contribuyen a la satisfacción del cliente (Muhammad, I., 
Masood, H. & Ume, H. 2017, p.670-671). 
A nivel nacional, el brindar un servicio de calidad fue muy recurrente por las 
empresas, ya que se ejerció las actividades de mejor forma, según un estudio 
realizado en la Municipalidad Provincial del Santa, Chimbote, Perú, donde la 
investigación se centró en medir como se está dando la calidad del servicio y como 
es de suma importancia para la municipalidad. Por otro lado, estuvo la Imagen 
Corporativa, que fue otro factor clave para los clientes, en definitiva, fue la 
percepción que se tuvo de la organización (Celestino, S. & Huaman, M. 2018, p.17-
20). Según el instituto nacional de enfermedades neoplásicas Iren Sur, de Arequipa, 
Perú, la calidad de servicio para un cliente fue de suma importancia, ya que este 
siempre buscó calidad en todo lo que es relacionado a un servicio, así mismo, a la 
calidad del servicio se le sumó la imagen corporativa, donde la imagen fue todo lo 
que es percibido por parte de los clientes en mención a la empresa (Portugal, M. & 
Paredes, N. 2018, p.41-53). 
Además, otro delegado importante para la organización fue la clase de servicio, que 
es producto resultante del acoplamiento entre el desempeño que siente la habitante 
del servicio con lo que él esperaba de este. Así como la imagen corporativa se 
definió como la “impresión general” que tiene el cliente como resuelto de 
percepciones, posturas y pruebas con la organización que trae consigo un valido 
positivo y unánimemente negativo, de manera que, la imagen corporativa, 
constituyó la voluntad táctica, orientada a la misión, visión, objetivos e 
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identidad de toda organización (Reategui, G. & Romero, L. 2019, p.8-20). Por lo 
subsiguiente se evaluó   el   nivel   en   que   las   exigencias   preferibles   por el 
comprador son destacables, ya que se tuvo una justificación de la asistencia o 
servicio. 
La universidad nacional de San Agustín, en Arequipa, Perú, resaltó que la calidad 
de servicio evaluó el grado que los requerimientos por el cliente fueron percibidos, 
tras forjarse una impresión del servicio recibido, es por ello que la calidad de servicio 
es uno de los factores que mayormente son percibidos por los compradores y muy 
apreciados. Al otro extremo se tiene a la imagen corporativa se construyó a partir 
de diferentes elementos ya sea visuales o culturales sobre una empresa, estos 
elementos fueron muchas veces el valor decisivo al momento de la decisión de 
compra final o por optar por un servicio (Urquizo, J. & Portugal, 
J. 2018, p.29-37). En cuanto a su relevancia, para el Banco Internacional Interbank 
Tienda Tarapoto, Perú, la calidad de servicio fue relevante porque se obtiene la 
lealtad de los   clientes,   donde   la   misión   principal   fue compensar o preceder 
las necesidades o llegar superarlas en favor de los usuarios finales, por lo tanto 
una buena calidad de servicio atrajo a muchos clientes y con ello la Imagen 
Corporativa fue de un nivel fuerte, siendo una ventaja competitiva o también un valor 
agregado frente a la competencia, en definitiva un valor emocional muy apreciado 
por los clientes (Armas, D. 2018, p.7-9). Por lo tanto, la imagen corporativa, fue 
forjada a través de la representación de la clase de los servicios que la delegación 
brinda a sus clientes, de práctica que la calidad de servicio es principal para las 
organizaciones. No obstante, en el sector de servicios la efectividad es otra, la 
organización fue responsable de reforzar a los clientes y a los empleados, de estilo 
que el servicio debe ser del más importante nivel y de la mejor calidad. Por otro 
lado, en cuanto a la universidad de Lurigancho, Chosica, Lima, Perú, la imagen 
corporativa se basó en todos aquellos rasgos que se consideraron al amaestrar una 
agrupación y que tienen que admirar con sus objetivos, la organización del trabajo, 
el estatus del trabajador, lo cual reflejó ante los públicos la variedad de ética que se 
llevó a cabo en el interior de la misma (Perez, M. 2019, p.9-12). 
Se tuvo a la Oficina de seguros y prestaciones económicas, EsSalud en Perú, 
donde se resaltó que la calidad de servicio estuvo compuesta de astronómicos 
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medios, que fueron válidos por los clientes. Como la clase del servicio fue buena, 
entonces, se tuvo a los clientes satisfechos, así mismo la imagen corporativa 
representó unos de los temas de mayor importancia, ya que si bien es cierto, una 
organización que tuvo una excelente calidad de sus servicios, garantizó que su 
imagen corporativa fuera buena, caso contrario, si la calidad fuera mala, entonces 
su imagen corporativa será negativa (Mallqui, V. 2018, p.54-65). Por otro lado, el 
Hospital Nacional Dos de Mayo, en Perú, detalló que la calidad de servicio fue un 
factor importante en una investigación, siendo este una institución del estado que 
brindó servicios, así mismo estuvo la imagen corporativa que tuvo cada individuo 
(clientes), que puede ser positiva o negativa todo ello dependió de cómo fue 
percibido (Marcelo, M. 2018, p.24-28). 
A nivel local se toma como estudio a la empresa comercializadora Ray of Light SAC 
el cual es una organización que se dedicó a fabricar e instalar y vender productos 
publicitarios, tales como cajas y letreros luminosos, tótems publicitarios, pantallas 
leds, banners, láminas de seguridad y decoración interna y externa de sistemas 
decorativos. 
Con respecto a la calidad de servicio, en el área de producción el personal de la 
empresa en reiteradas ocasiones en cuanto a la hora de instalar el producto y dar 
el mantenimiento correcto lo hacían a destiempo y no en buenas condiciones, de 
igual manera la imagen corporativa, en el área de publicidad de la institución fue 
perjudicada y ha ocasionado que la empresa no fuera tomada en cuenta, ni 
identificada por los clientes, la cual se pudo observar en el anexo Nº 11. 
Hubo un caso en el cual los trabajadores se dirigieron a realizar un trabajo de 
mantenimiento el cual constaba en la reparación del letrero publicitario de la 
empresa Casino Surprice y de la empresa Reebok no lo tomaron en cuenta para 
sus próximos requerimientos en cuanto a los servicios de mantenimiento, así mismo 
la evidencia se puede visualizar en el anexo Nº 12. 
Se formuló el siguiente problema general: ¿Cómo se relaciona la calidad de servicio 
con la imagen corporativa en la empresa Comercializadora Ray of Light 
S.A.C. Los problemas específicos son los siguientes: ¿Cómo se relaciona los 
tangibles con la imagen corporativa ¿Cómo se relaciona la capacidad de respuesta 
y la imagen corporativa ¿Cómo se relaciona la confiabilidad y la imagen corporativa 
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Por otra parte, se realizó la justificación, como es la justificación Teórica, según 
Ñaupas, Mejía, Novoa & Villagómez (2014) “Cuando el estudio solucionó 
dificultades sociales que perjudicaron a un conjunto social”, de esta manera la 
investigación se basó a la evaluación de las variables estudiadas, de una de las 
empresas de publicidad de Lima, donde sirvió como antecedente de estudio para 
otros entes que se dedicaron a lo mismo o distritos que presentaron problemas 
parecidos. Justificación práctica, según Bordas (2013) “Razones por las que la 
investigación influyó en la solución del problema o a la toma de decisiones”, se tuvo 
como base en el estudio, hablar la solución de problemas en la práctica, y decir el 
modelo del bien o servicio de la empresa Ray of Light SAC en la ciudad de Lima. 
Justificación social, según Ñaupas, Mejía, Novoa & Villagómez (2014) “Cuando el 
estudio pudo solucionar las dificultades sociales que perjudica a un conjunto social”, 
de esta manera, la investigación trató de evaluar las variables, de una de las 
empresas de publicidad de Lima, como base de informacion o antecedente para 
otras investigaciones que se dedican a lo mismo o distritos que tienen problemas 
parecidos. Justificación Metodológica, según Ñaupas, Mejía, Novoa & Villagómez 
(2014) “Que destacaron que el empleo de señaladas métodos de averiguación 
fueron relevantes para otros estudios”, ya que se pudo referir la concentración o 
aplicación de conclusiones y el método de nivel correlacional, tomando en tabla la 
génesis de averiguaciones cuyo instrumento de demostración fue el experimento 
punto para calidad de servicio y la imagen corporativa. 
Se planteó como objetivo general: Determinar que la calidad de servicio se 
relaciona con la imagen corporativa en la empresa Comercializadora Ray of Light 
S.A.C. Y como objetivos específicos: Identificar como los tangibles se relacionan 
con la imagen corporativa. Identificar como la capacidad de respuesta se relaciona 
con la imagen corporativa. Identificar como la confiabilidad se relaciona con la 
imagen. 
En cuanto la hipótesis general se describió: La calidad de servicio se relaciona con 
la imagen corporativa en la Comercializadora Ray of Light S.A.C., Y las hipótesis 
específicas son: Los tangibles se relacionan con la imagen corporativa. La 
capacidad de respuesta se relaciona con la imagen corporativa. La confiabilidad se 
relaciona con la imagen corporativa. 
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II. MARCO TEÓRICO 
Con respecto con los trabajos previos, en el ámbito internacional se consideró a 
Abadul (2020) trabajo titulado “El efecto de la calidad del servicio y la imagen 
corporativa en las decisiones de compra”. El estudio tuvo como finalidad determinar 
el efecto simultáneo de la calidad de servicio en la imagen de la empresa. Tuvo 
como hipótesis general la influencia de la calidad de servicio tiene un efecto directo 
en la imagen corporativa y las decisiones de compra en el Hospital Alfamart South 
Tangerang, así mismo este estudio trató de medir las notas entre estas dos 
variables. Para este estudio se tuvo una nuestra de 96 encuestados a los cuales, 
se les aplico el cuestionario así mismo los documentos fueron procesados por 
medio del programa SPSS. Para Tjiptono en su investigación establece que la 
calidad del servicio fue el nivel esperado de excelencia y control sobre el nivel de 
excelencia para cumplir deseos del cliente, y en la variable imagen corporativa los 
autores Kotler & Keller afirman que la imagen de la empresa estuvo relacionada 
con los físicos y atributos asociados con la empresa, como nombres, edificios, 
productos y/o servicios, que influyó en calidad que es comunicada por que todos 
estén interesados en la empresa. De esta forma mediante los resultados obtenidos 
se concluyó que la calidad de servicio tuvo una relación directa y positiva con la 
imagen corporativa. Con un coeficiente Rho Spearman de 0.698. y que la influencia 
entre la calidad de servicio y la imagen corporativa contribuyó de manera relevante 
en la decisión de compra de los consumidores. 
El aporte del proyecto de tesis fue importante ya que manifestó que existe 
una vinculación fuerte entre la variable calidad de servicio y la imagen corporativa, 
pues menciona que la calidad de servicio se relacionó de manera directa en la 
imagen de la empresa y en las decisiones de compra de cliente. 
Cheng, Shaheen &Cham (2014) “Las asociaciones entre la calidad de 
servicio, la imagen corporativa, la satisfacción al cliente y lealtad: Evidencia desde 
el hotel de malasia industria”, indicó que investigaciones realizadas hallaron 
factores importantes relacionados al rubro hotelero, que acepten a los factores de 
hoteles para llevar a cabo frente a la combativa competencia en el rubro e 
incrementar su rentabilidad. Tuvo como hipótesis general percepción de la calidad 
de servicio tiene un impacto directo en la imagen corporativa en la industria 
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hotelera en Malasia, así mismo este estudio trató de medir las notas entre estas 
dos variables. Para este estudio se tuvo una muestra de 200 encuestados a los 
cuales, se les aplico la prueba, así mismo los documentos fueron procesados por 
medio del programa SPSS. Para Liljander y Strandvik en su investigación define 
que la calidad del servicio fue el logro de una confrontación entre que quiere el 
cliente antes del servicio y la experiencia después de recibir el servicio y en la 
variable imagen corporativa los autores Aydin y Ozer indicó que la imagen 
corporativa surge del consumo de los clientes en función de las experiencias. De 
esta forma mediante los resultados obtenidos se concluyó que la calidad de servicio 
tiene una conexión directa y positiva con la imagen corporativa, con un coeficiente 
Rho de Sperman de 0.436, y fueron convenientes para los operadores de hoteles 
puesto que ayudó de originar el incremento del beneficio a largo pago y prometer 
la permanencia de esta industria hotelera. 
Con respecto al ámbito nacional, según Bazán (2018) presentó la tesis “la 
imagen corporativa y la calidad de servicio en la empresa CORBAZ SRL-Santiago 
de Surco 2017”, la cual tuvo como objetivo general hallar como se vinculan la 
imagen corporativa y la calidad de servicio en la empresa CORBAZ SRL. 
Metodológicamente fue de diseño no experimental, de corte transversal, con un 
nivel correlacional básico, y una población de 70 consumidores, se empleó 
instrumentos de medición debidamente validados. De la misma manera Ortiz indica 
que la calidad de servicio fueron atributos y cualidades que tienen los servicios para 
lograr cumplir con lo que requiere el cliente y para el autor Jijena quien en su tesis 
comentó que la imagen corporativa fue lo que el público opinó de ella. Comparó a 
la compañía como una persona, que tiene imagen, presencia y bien definida. Se 
concluyó, que existió el nexo entre ambas variables, por medio del coeficiente de 
correlación Rho de Spearman de 0.916, y una significación de 0,000 que fue menor 
que 0,05, hallándose nexo. 
Los resultados de este estudio indica que existe vinculación entre los temas 
de estudio, por lo que es de suma importancia la contratación de os resultados de 
esta investigación. 
Navarro (2017) indagación titulado “calidad de servicio e imagen corporativa 
en la dependencia la Molina del Banco de la Nación, año 2016”, indicó su propósito 
general de observar el enlace entre calidad de servicio y la imagen 
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corporativa en la compañía La Molina del Banco de la Nación, año 2016”. Con una 
población constituida por 100 clientes, metodológicamente el diseño no 
experimental de nivel correlacional de corte transversal. Los autores Miranda, 
Chamorro, y Rubio en su investigación definieron a la primera variable como un 
servicio que contestó a los intereses de los clientes, satisfaciendo sus 
requerimientos y en la variable imagen corporativa indica que es un impacto de 
diversos motivos: percepciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, 
emociones y vivencias de los clientes, que de manera directa o indirecta-ente se 
asociaron entre sí y la empresa. El estudio concluyó que existe vínculo entre la 
calidad de servicio y la imagen corporativa de la compañía La Molina del Banco 
de la Nación, año 2016, mediante la equivalencia Rho de Spearman de 0.777 y sig. 
Bilateral de 0.000. 
Esta investigación enseñó un importante aporte de acuerdo con los 
resultados existe gran relación entre las variables estudiadas, y cómo influyó la 
primera variable sobre la segunda, de manera que si hay un buen servicio al cliente 
la empresa mejorara su imagen. 
Fernández (2018) “Calidad de servicio e imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Publico de San Juan de Lurigancho, 2018”, la cual tuvo como 
hipótesis general: Encontrar el nexo entre La calidad de servicio y la Imagen 
corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Publico de San Juan de 
Lurigancho, 2018. Metodológicamente de diseño no experimental transversal, de 
nivel correlacional y enfoque cuantitativo. En este trabajo se empleó como 
instrumento para medir, el cuestionario. Tuvo una muestra compuesta por 291 
estudiantes. Para el autor Tschohl en su teoría indica que la calidad de servicio 
fue la vía que siguen tanto los bienes materiales como los trabajadores de una 
institución, para agradar a los usuarios y cliente; este proceso incorpora a todos los 
colaboradores de la empresa, y también a los que no tienen un trato directo con el 
cliente y en la variable imagen corporativa según Capriotti relató que es el grupo de 
ideas que el público se creó del producto o bien que brindó la empresa. La 
conclusión es que existió relación entre la calidad de servicio y la imagen 
corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Publico de San Juan de 
Lurigancho, 2018, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.651, lo cual mostró 
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que mientras más énfasis se ponga en la calidad de servicio, se percibirá una mejor 
imagen del Instituto. 
Fue de suma importancia el aporte de esta tesis ya que, la primera variable 
influyó de manera positiva a la segunda, demostrando que el servicio de calidad fue 
primordial para una empresa, ya que pudo influir en la imagen de esta. 
Reategui & Romero (2019) “Calidad de servicio e imagen corporativa del 
Hospedaje Los, Lamas 2018”, tuvo como objetivo principal: Hallar conexión entre 
calidad de servicio y la comparación corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas 
-2018. Compuesta metodológicamente por ser de diseño no experimental 
correlacional. Con un grupo de 327 clientes, así mismo el método que se utilizó fue 
el cuestionario. Para el autor para la variable calidad de servicio el autor Villafaña 
en su teoría comentó que la calidad de servicio fue un asunto que es inverso al 
entorno empresarial, e incluye el nivel que experimenta un cliente en vinculación en 
un producto o servicio que adquirido, logrando satisfacer sus expectativas, y en la 
variable imagen corporativa el autor Pallares refierió en su teoría que la imagen 
corporativa se trata de la forma en que como nota una persona o un grupo de 
personas la imagen de una empresa, así mismo está conformado de propiedades 
visuales de la marca, la frase publicitaria y la reputación y actividades que la 
empresa realiza. La investigación concluyó parecido entre la variable calidad de 
servicio y la imagen corporativa, con Rho de Spearman 0.834, esto demostró que 
la mejora en la calidad de servicio, fue convincente para mejorar la imagen ante los 
clientes. 
El estudio fue de vital importancia ya que, de acuerdo con los resultados 
encontrados, se demostró que existe una alta relación entre la variable calidad de 
servicio y la imagen corporativa, por lo que, si la empresa a sus consumidores les 
da un servicio de calidad, su imagen repercutirá de manera positiva en sus 
consumidores. 
En correspondencia a los fundamentos teóricos enfocadas a la Calidad de 
servicio, se tuvo como autor principal a Lovelock & Wirtz (2015) indicaron: “El 
servicio es cualquier hecho o labor que una unidad ofrece a otra, es principalmente 
intangible, y no implica poseer propiedad sobre algo. Su creación podría estar 
alineada o no a un producto físico” (p.385). Por lo tanto, en cuanto a lo anterior se 
puede decir que la calidad de servicio no necesariamente implica 
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ser un producto, sino más bien el propio servicio que las organizaciones brindan a 
sus clientes. Los autores establecieron las siguientes dimensiones: Tangibles, 
Confiabilidad y Capacidad de respuesta. 
Primera   dimensión:   Tangibles,   Es   el   aspecto   de   la infraestructura, 
el componente o equipo reciente, la presencia de los trabajadores y los 
componentes de comunicación (Ibídem, p.386). 
Segunda dimensión: Confiabilidad, Es el desplazamiento para desempeñar 
el servicio propuesto con certeza y exactitud (Ibídem, p.386). 
Tercera dimensión: Capacidad de respuesta, Consta de la habilidad para 
favorecer a nuestros clientes y suministrar una asistencia rápida (Ibídem, p.386) 
Duque (2016) refirió que la calidad de servicio se entiende en aquellos 
atributos que percibe los clientes al utilizar nuestros servicios, la calidad siempre 
está ligada valor agregado que proporciona nuestro servicio. (p.54). Mientras que, 
Villalba (2016) manifestó que la calidad de servicio se da cuando nuestro servicio 
va acompañado con factores que dan valor a nuestros servicios. (p.03). 
Piattine , García , García & Pino (2014) mencionaron que, “la calidad de un 
servicio es el grado con el cual un servicio puede ser empleado por usuarios 
principales recompensar sus necesidades y logra objetivos específicos con 
efectividad, vigencia, satisfacción, insubordinado de riesgos y cobertura de los 
acuerdos de niveles de servicio” (p.173). La calidad de un servicio es el 
cumplimiento de las expectativas de un cliente para así satisfacer sus necesidades, 
en la cual es un estímulo competitivo, sin embargo, implica la calidad más útil y 
económica. 
Fernández (2014) mencionó que, “la calidad en el servicio fue un fragmento 
en el procedimiento de comercialización del establecimiento, todos los 
departamentos existen, indispensablemente, para embelesar a la clientela, vender 
y fructificar el establecimiento” (p.125). La calidad Enel servicio fue compensar lo 
que desea el cliente, mediante de nuestros productos intangibles que compraron 
los usuarios para así obtener un beneficio, ganancia y rentabilidad para la empresa. 
En correspondencia a las teorías relacionadas, a la variable Imagen 
Corporativa, se tuvo como autor principal a Sánchez & Pintado (2014) quienes 
indicaron que, “una representación mental constituido para cada individuo, 
12  
relacionado por una aglomeración de caracteres enfocados a la corporación; […]. 
Cada persona fue única de la empresa, esto se debió a las experiencias variadas 
que tuvo con respecto al marketing, lo que vuelve muy dependiente. Estas 
experiencias pueden ser positivas o negativas, ya sea con la presentación del 
producto, es por esto que cualquier cosa puede afectar a la imagen del producto, 
también porque se forma un cumulo de atributos referentes a la entidad” (p.18- 19). 
Esto quiere expresar que la imagen corporativa fue una percepción que se crean 
los trabajadores con proporción a la marca o imagen de la organización. Estas 
fueron dadas por diversos factores, los cuales hacen que las personas crean una 
evaluación positiva o negativa sobre la empresa. Los autores establecieron las 
siguientes dimensiones como, Servicios ofrecidos, impresión general, personal e 
identidad. 
Primera dimensión: Servicios ofrecidos, Es concerniente con lo que ofrece la 
empresa, ya sea publicación, calidad y variedades productos. (Ídem, p.18-19) 
Segunda dimensión; Impresión global, Consta de la buena justificación que 
origina la empresa hacia los clientes que generan confianza y credibilidad en los 
productos que ofrecen (Ídem, p.18-19). 
Tercera dimensión: Personal, Este ligado hacia la forma con la que se trata 
al cliente, la confianza que este genera ante el cliente y el profesionalismo con el 
cual atiende al cliente y el aspecto físico del trabajador (Ídem, p.18-19). 
Cuarta dimensión: Identidad, Es lo que quiere proyectar la empresa a los 
clientes, como saber cuál es su misión y visión ante el público en general (Ídem, 
p.18-19). 
Aguilar, Salguedo & Barriga (2018) declararon que “Es la litografía que el 
público tiene de esa entidad. Por un lado, son las contemplaciones, impresiones y 
escrúpulos que tenemos que saber los empleos o productos de una marca puesto 
que es difícil tener una representación mental total o global de una empresa” (p.25). 
La imagen corporativa fue aquel factor asociado a la imagen que posee la empresa, 
puede ser positiva o negativa, todo ello dependerá de cada uno de los integrantes. 
Capriotti (2014) destacó que la imagen corporativa, “fue el sistema mental de 
la organización que se crea en una entidad, y el resultado es el desarrollo de todo 
los recursos informativos o datos de la empresa” (p. 29). De este modo se 
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comprendió que la imagen corporativa fue una moderna mentalidad de la 
organización que tienen personas o público; que no simplemente buscaron 
identificarse como un sujeto financiero, sino también como sujeto importante para 
la sociedad ya que de esto los clientes vendrían a acordar un servicio o comprar un 
producto efectivo. 
Villafañe (2015) estimó que, “la Imagen corporativa comprende todas las 
implicaciones que conlleva la empresa. No es solo algo visual. Es la lección que el 
cliente hace de ella” (p.81). Por ello, aquellas empresas que no contaron con una 
imagen corporativa buena, difícilmente lograron el éxito, ya que fueron expuestos 
a ser olvidados y a no crear una caracterización mental en los clientes. 
Conjuntamente, se comprendió que la imagen corporativa fue lo que la compañía 
significa para la gente, la cualidad como se le percibe. 
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III. METODOLOGÍA 
3.1 Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación 
Aplicada 
Baena (2014) definió que, “tuvo como fin un problema llamado a la acción” (p.11). 
De acuerdo con ello se buscó la solución de un determinado problema. 
Diseño de investigación 
No experimental 
Hernández, Fernández & Baptista (2014) explicaron que, las variables no son bajo 
un caso de experimentación, solo se puede distinguir la realidad de las situaciones 
par luego analizarlo. Por consiguiente, no se utilizaron las variables, solo se 
distinguió la realidad de las situaciones para su posterior análisis. También indicó 
que se recogieron los datos de un solo momento, donde se describieron las 
variables en un solo momento. (p.152). 
Corte 
Transversal 
Hernández, Fernández & Baptista (2014) refirieron que, “se recopiló datos en un 
determinado tiempo” (p. 154). Dicho lo anterior se trató de describir y analizar los 
temas de investigación en un momento determinado. 
Nivel de investigación 
Descriptivo correlacional 
En cuanto al alcance, fue descriptivo. Para ello Hernández, Fernández & Batista 
(2014) sostiene “[…] los estudios fueron descriptivos ya que se investigó a detalle 
sobre los caracteres y atributos de comunidades o procesos donde el estudio 
involucra que se pueda analizar los cambios. […] (p. 92). Por consecuencia el 
estudio fue de nivel descriptivo correlacional, donde se especificó la descripción de 
la población de estudio para luego corroborar la relación entre factores o variables. 
Enfoque de investigación 
Cuantitativo 
Hernández, Fernández & Batista (2014) explicaron que, “un estudio fue cuantitativo 
porque se empleó la recopilación de información para estimar una hipótesis con 
respecto al análisis estadista, con el objetivo de verificar normas de 
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conducta y acreditar teorías” (p.04). El enfoque de estudio fue cuantitativo, en 
definitiva, numérica, medido por medio de la recolección de datos, con el fin de 
probar teorías, estudios que apuntan a la medición. 
3.2 Variable y operacionalización 
Variable independiente 
Calidad de servicio 
Variable dependiente 
Imagen corporativa 
Definición conceptual de la variable imagen corporativa: Sánchez & Pintado (2015) 
quienes indicaron: Una representación mental que se constituye cada individuo 
enfocado por una aglomeración de caracteres a la corporación; […]. Cada persona 
es única de la empresa, esto se debe a las experiencias variadas que tiene con 
respecto al marketing, lo que lo vuelve muy dependiente. Estas experiencias 
pueden ser positivas o negativas, ya sea con la presentación del producto, es por 
esto que cualquier cosa puede afectar a la imagen del producto, también porque 
se forma un cumulo de atributos referentes a la entidad (p. 18- 19). Esto quiere 
expresar que este factor es una percepción que se crean los trabajadores con 
proporción a la marca o imagen de la organización. Estas pueden estar influidas 
por diversos factores, los cuales hacen que las personas crean una evaluación 
positiva o negativa sobre la empresa. Los autores establecieron las siguientes 
dimensiones: Servicios ofrecidos, impresión general, personal e identidad. 
Definición operacional de la variable calidad de servicio: la calidad de servicio va a 
ser evaluada en tres dimensiones, siendo estas las siguientes: Tangibles, 
Confiabilidad y Capacidad de Respuesta. 
Definición operacional de la variable imagen corporativa: La imagen corporativa 
será evaluada en cuatro dimensiones, siendo estas las siguientes: Servicios 
ofrecidos, Impresión global, Personal e identidad 
Indicadores de la variable calidad de servicio: Instalaciones físicas, El equipo, El 
personal, Materiales de comunicación, cumplimiento del servicio prometido, 
Servicio eficiente, Cumplir en plazo establecido, Personal dispuesto a ayudar, 
Rapidez en el servicio, Eficiencia. 
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Indicadores de la variable imagen corporativa: Buen servicio, Presentación, 
Variedad de productos, Calidad, Imagen, Confiablidad, Demanda, Colaboradores, 
Desempeño de personal, Clima laboral, Reconocimiento, Posicionamiento, 
Confianza. 
Escala de medición de la variable calidad de servicio e imagen corporativa: La 
escala utilizada que se va a realizar en esta investigación es ordinal. 
Así mismo la matriz de operacionalización de la variable calidad de servicio se 
pueden observar en el anexo N°3 y de la variable imagen corporativa en el anexo 
N°4. 
3.3 Población (criterio de selección), muestra, muestreo, unidad de análisis 
Población 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) “Fue el grupo de los incidentes en 
general que coinciden ciertas características” (p. 174). 
Como menciona Hernández, la población estuvo compuesta por 174 clientes de la 
empresa comercializadora Ray of Light, distrito Cercado de Lima. 
Criterios de selección 
Criterios de inclusión 
Como criterio de inclusión solo se centró la investigación en los clientes de la 
empresa tanto internos como externos, tales como casinos, salas tragamonedas, 
bancos, clínicas, institutos, tiendas por departamentos, supermercados, 
universidades, gimnasios, etc. 
Criterios de exclusión 
Como criterio de exclusión se tomó a los clientes con características que no fueron 
considerados en las investigaciones y por lo tanto no se relaciona con las variables 
de estudio, quienes son el público en general y personal de la empresa, las cuales 
no fuerón tomadas en la investigación. 
Muestra 
Hernández, Fernández & Baptista (2014) “Es una porción del grupo general, en la 
cual se obtienen documentos, que se definen o delimitan con muchos estudios”. 
(p.173). La muestra fue un porción o subgrupo de la población que es 
representativa, donde se empleó la fórmula para hallar la muestra de la 
investigación donde se puede observar en el anexo N° 13 
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N: 120 individuos para realizar encuestas. 
La muestra final, hallada por el estudio fue de 120 clientes para investigación. 
Muestreo 
Según Gaviria & Peña (2019) “La técnica que permite una selección de un conjunto 
de objetos que se consideran representativos de la población, con el fin de estudiar 
o determinar las características de la población” (p.52). La población fue finita, por 
ende, se empleó el muestreo probabilístico para determinar la muestra, en donde 
todos los elementos tengan la oportunidad de ser seleccionados. 
Lopez & Fachelli (2015) indicaron que, “el muestreo probabilístico es la manera 
como las personas pueden ser elegidas de forma aleatoria, de modo que, que 
pueden compartir semejanzas para ser considerados en la muestra” (p.18). 
Unidad de análisis 
Se tomó en cuenta para la investigación 120 clientes los cuales estaban incluidos 
en los criterios de inclusión y los que no fueron tomados en cuenta y no conforman 
la población es decir los no clientes son lo que están en los criterios de exclusión. 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica de recolección de datos 
Lopez & Fachelli (2015) mencionaron que, “Las técnicas pertenecen a la encuesta 
de la investigación social de más extendido rendimiento en el ámbito de la 
sociología que trasciende a nivel científico” (p.105). 
Se optó por aplicar la encuesta, instrumentos elaborados para ambas variables, 
con un total de 120 individuos. 
Instrumento de recolección de datos 
Hernández, Fernández & Baptista (2014) señalaron que, “Es un grupo de 
interrogantes o ítems, que representa al cuestionario, sobre las variables que se 
requieren cuantificar” (p.127). Así mismo, el instrumento a emplear fue un 
cuestionario, compuesta por 30 preguntas para cada tema de estudio. El 
cuestionario fue a escala de Likert. 
Dónde: 
 
1 2 3 4 5 
Siempre Casi 
Siempre 





Por consiguiente, el cuestionario se puede observar en el anexo N°5 
Validez 
Hernández, Fernández & Baptista (2014) comentaron que, “Un instrumento es 
aquel grado que mide a la variable que se busca estudiar” (p. 200). En otras 
palabras, dice que se trabajó la variable con exactitud y variedad. 
La validez de estos cuestionarios fue evidenciada por el criterio de 03 profesionales 
en metodología de investigación, dentro de la carrera de Administración de la UCV 
y se pueden observar en el anexo N°7. Así mismo las validaciones y el detalle de 
validación de (VAIKEN) se pueden observar en el anexo N°8. 
Confiabilidad 
Hernández, Fernández & Baptista (2014) comentaron que “La confiabilidad es gozo 
en que el cuestionario puede ser fiable para obtener resultantes que tienen 
coherencia” (p.200). De tal forma, lo que el autor enfatizó fue que el nivel de un 
instrumento ocasiona resultados equivalentes. Por otro lado, los resultados del 
cálculo de la confiabilidad se detallaron en anexo N°1 y en la cual se pudo observar 
que el instrumento fue confiable en el anexo N°2. 
3.5 Procedimiento 
En este caso se pudo efectuar la obtención de los datos, según pasos, como 
solicitar la autorización y permiso para efectuar la investigación, de manera que, 
se pudo recaudar datos se empezó con la observación de la empresa 
comercializadora Ray of Light SAC, desde su tipo de servicio que ofrece y su 
aspecto de imagen, del mismo modo se tiene la muestra de estudio a investigar que 
cumplió con los criterios de exclusión e inclusión en funcionalidad al tema de 
investigación. De esta forma, la siguiente fase se basó en la creación de 
cuestionarios, en función a las dimensiones de las variables que son estudiadas, 
si como el fotocopiado de los ejemplares requeridos para su aplicación posterior, 
luego se consistió en avisar el objetivo d estudio a la muestra ya escogida ( clientes 
de la empresa), y así mismo se les pidió su cooperación respectiva para la 
investigación, de igual manera se procedió con la distribución de los cuestionarios 
para los clientes de la empresa quien respondieron en un tiempo 
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prudencial, y por último se procedió al procesamiento y análisis de datos ya 
recolectados mediante el programa SSPS, en el cual se registraron las preguntas 
con alternativas de respuesta y escala, y de la misma forma las respuestas de cada 
cliente según el cuestionario realizado, y luego se procesó los datos para obtener 
los resultados y de esta manera poder interpretar de acuerdo a las gráficas. 
3.6 Métodos de análisis de datos 
El estudio pudo brindarse con un método para el análisis de datos siendo 
cuantitativa la investigación; los datos fueron ingresados al programa estadístico 
SPSS, para posteriormente obtener tablas y figuras estadísticas. 
Estadística descriptiva 
En tanto Hernández, Fernández y Baptista (2014) “Es la parte de la estadística que 
permite examinar toda una especie de documentos de los cuales se extraen 
terminaciones valederas, tan solo para ese conjunto” (p.14). Permite calificar el 
talante de cada una de las variables de investigación, siendo esta calidad de 
servicio e imagen corporativa. 
3.7 Aspectos éticos 
Se demostró que el estudio fue verídico porque se empleó los cuestionarios 
validados para poder encuestar a las personas, así mismo los datos conseguidos 
fueron con fines académicos, por ende, se verificó que se contó con la autorización 
de la universidad. Así mismo se puede verificar la congruencia o comprensión de 
lo descrito en la investigación porque se contó con el programa de turniting, 
evidenciando que lo citado respetó lo expuesto por los autores o teóricos. 
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IV. RESULTADOS 
4.1 Estadística descriptiva 
1. Análisis descriptivo univariado. 
Tabla 1. Tabla de frecuencias de la variable calidad de servicio. 
Calidad de servicio 
 




 DEFICIENTE 10 8,3 8,3 8,3 
Válido REGULAR 63 52,5 52,5 60,8 
 EFICIENTE 47 39,2 39,2 100,0 




Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable Calidad de Servicio. 
 
 
Según la tabla 1 y figura 1, del 100% de los clientes encuestados, el 52,50% 
expreso que la Calidad de servicio de la compañía comercializadora Ray of Light 
S.A.C, es clasificada como Regular, EL 39,17% menciona que la Calidad de 
servicio es eficiente y 8,33% como deficiente. 
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Válido DEFICIENTE 11 9,2 9,2 9,2 
 REGULAR 61 50,8 50,8 60,0 
 EFICIENTE 48 40,0 40,0 100,0 





Figura 2. Histograma de frecuencias de la dimensión Tangibles. 
 
 
De acuerdo con la tabla 2 y figura 2, del 100% de los clientes encuestados, e 
50.83% declaro que los Tangibles de la empresa comercializadora Ray of Light 
S.A.C, es catalogada como regular, por otro lado, el 40.00% refiere que los tangibles 
son eficientes y solo el 9.17% como deficiente. 
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Tabla 3. Tabla de frecuencias de la dimensión capacidad de respuesta. 
 
 
Capacidad de Respuesta 
 




 DEFICIENTE 11 9,2 9,2 9,2 
Válido REGULAR 56 46,7 46,7 55,8 
 EFICIENTE 53 44,2 44,2 100,0 





Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimensión capacidad de respuesta. 
 
 
De acuerdo con la tabla 3 y la figura 3, del 100% de los clientes encuestados, el 
46.67% comento que la dimensión Capacidad de Respuesta de la empresa 
comercializadora Ray of Light S.A.C, es catalogada como Regular, por otro lado, 
el 44.17% de los clientes menciona que la Capacidad de Respuesta es eficiente y 
solo el 89.17% como deficiente. 
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 DEFICIENTE 10 8,3 8,3 8,3 
Válido REGULAR 60 50,0 50,0 58,3 
 EFICIENTE 50 41,7 41,7 100,0 




Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimensión Confiabilidad. 
 
 
De acuerdo con la tabla 4 y figura 4, del 100% de los clientes encuestados, el 
50.00% señalo que la Confiabilidad de la empresa comercializadora Ray of Light 
S.A.C, es catalogada como Regular, por otro lado, el 41.67% de los clientes 
menciona que la Confiabilidad es eficiente y solo el 8.33% como deficiente. 
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Tabla 5. Tabla de frecuencias de la variable imagen corporativa. 
 
 
Imagen Corporativa  




Válido DEFICIENTE 13 10,8 10,8 10,8 
 REGULAR 67 55,8 55,8 66,7 
 EFICIENTE 40 33,3 33,3 100,0 




Figura 5. Histograma de frecuencias de la variable Imagen Corporativa. 
 
 
La tabla 5 y figura 5, indica que el 100% de los clientes entrevistados, el 55.83% 
manifestó que la variable Imagen Corporativa de la empresa comercializadora 
Ray of Light S.A.C, es catalogada como Regular, por otro lado, el 33.33% menciona 
que la Imagen Corporativa es eficiente y 10.83% como deficiente. 
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4.2 Análisis Descriptivo Bivariada 
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Figura 6. Histograma del cruce de variables Calidad de servicio e Imagen 
corporativa. 
Según la tabla 6 y la figura 6, del 100% de los clientes entrevistados, el 50.00% 
expreso el punto de equilibrio entre la Calidad de Servicio con la Imagen 
Corporativa revelo en un nivel Regular y 2.50% respectivamente, el 33.33% y 5.83% 
de los clientes comentaron que tanto la Calidad de Servicio y la Imagen Corporativa 
coincidieron en una categoría Eficiente, por otro lado, el 8.33% indico que en el 
cruce de las variables Calidad de Servicio y la Imagen Corporativa resulto 
Deficiente. 
 
Tabla 7. Tabla cruzada entre la dimensión tangibles y la variable imagen 
corporativa. 
 

















1,7% 49,2% 0,0% 50,8% 
EFICIENTE Recuento 0 8 40 48 
% del 
total 
0,0% 6,7% 33,3% 40,0% 
Total Recuento 13 67 40 120 
% del 
total 
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     Total 
DEFICIENTE Recuento 11 0 0 11 
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Figura 7. Histograma del cruce de la dimensión Tangibles e Imagen Corporativa. 
 
 
De acuerdo con la tabla 7 y la figura 7, del 100% de los clientes encuestados, el 
49.17% reveló el punto de equilibrio entre los Tangibles y la Imagen Corporativa 
se dio en una categoría Regular y 1.67% respectivamente, 33.33% y 6.67% expreso 
que los Tangibles y la Imagen Corporativa coinciden en una categoría Eficiente, sin 
embargo, el 9.17% indico que el punto de equilibrio entre los Tangibles y la Imagen 
























Tabulación Cruzada Capacidad de Respuesta *Imagen Corporativa 
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Figura 8. Histograma del cruce de la dimensión Capacidad de Respuesta e Imagen 
Corporativa. 
Conforme a la tabla 8 y la figura 8, sobre la totalidad de clientes, el 40.83% expreso 
que el punto de equilibrio entre la Capacidad de Respuesta y la Imagen Corporativa 
revelo en un nivel Regular, seguido de 5.00% y 0.83%, 32.50% declaro que tanto la 
Capacidad de Respuesta y la Imagen Corporativa coinciden en una categoría 
eficiente, sin embargo, el 5.83% y 3.33% comento que la Capacidad de Respuesta 
y la Imagen Corporativa que coinciden en una categoría Deficiente. 
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Tabla 9. Tabla cruzada de la dimensión confiabilidad y la variable imagen 
corporativa. 
 
Tabulación cruzada Confiabilidad *Imagen Corporativa 
Imagen Corporativa Total 
 
 DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE  
 DEFICIENTE Recuento 10 0 0 10 
  % del total 8,3% 0,0% 0,0% 8,3% 
Confiabilidad REGULAR Recuento 2 58 0 60 
  % del total 1,7% 48,3% 0,0% 50,0% 
 EFICIENTE Recuento 1 9 40 50 
  % del total 0,8% 7,5% 33,3% 41,7% 
Total  Recuento 13 67 40 120 




Figura 9. Histograma del cruce de la dimensión Confiabilidad e Imagen Corporativa. 
De acuerdo con la tabla 9 y la figura 9, sobre la totalidad de clientes, el 48.33% 
declaro que el punto de equilibrio entre la Confiabilidad y la Imagen Corporativa fue 
de una categoría Regular, seguido de 1.67%, por otro lado, el 33.33%, el 7.50% y 
0.83% refirió que tanto la Confiabilidad y la Imagen Corporativa coincidieron en una 
categoría Eficiente, sin embargo, el 8.33% detalló que, el punto de equilibrio entre 
la Confiabilidad y la Imagen Corporativa fue Deficiente. 
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4.3 Prueba de normalidad 
  Hipótesis estadística.  
Hipótesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribución normal. 
Hipótesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribución normal. 
 
Tabla 10. Prueba de normalidad para las variables de estudio y las dimensiones. 
 




 Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Calidad de 
servicio 
,064 120 ,200* ,978 120 ,044 
Tangibles ,124 120 ,000 ,967 120 ,005 
Confiabilidad ,128 120 ,000 ,962 120 ,002 
Capacidad de 
Respuesta 
,091 120 ,016 ,979 120 ,056 
Imagen 
Corporativa 
,117 120 ,000 ,971 120 ,010 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Nota. En la tabla 10 a través de la declaración de normalidad para saber la virtud 
de datos sobre la Calidad de Servicio, sus participantes Tangibles, la Confiabilidad 
y la Capacidad de Respuesta y la segunda variable Imagen Corporativa, se 
estableció atribuir a prueba Kolmogorov-smirnov ya que se tuvo como muestra a un 
numero de 120 personas que fue mayor a 30 elementos; mientras que la segunda 
opción es que se obtuvo un nivel significativo de 0,000 que fue mayor al margen de 
probabilidad o error de 0.05, por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna, 
evidenciando que no se sigue una distribución normal. Para finalizar, se aplicó la 
prueba de Rho de Spearman que fue no paramétrica en las hipótesis planteadas y 
determinar la relación entre las variables y elevaciones del estudio. 
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4.4 Análisis inferencial bivariado 





-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta. 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte. 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa 
considerable. 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media. 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil. 
0.00 No existe correlación. 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil. 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media. 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable. 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte. 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
 
 
Fuente: Tomado de la revista científica Movimiento Científico, 8 (1), p. 100. 
Mondragón, M. (2014). 
 
Prueba de hipótesis general. 
Hipótesis estadística. 
H0: La calidad de servicio no se relaciona con la imagen corporativa en la 
empresa Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
Ha: La calidad de servicio se relaciona con la imagen corporativa en la empresa 
Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
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Sig. (bilateral) . .000 




Sig. (bilateral) .000 . 
N 120 120 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
 
En la tabla 12, se indica que se encontró vinculación entre la Calidad de Servicio y 
la Imagen Corporativa, con un valor a nivel de .928**, es por esto que se puede 
referir que entre los factores o variables hay una correlación positiva. 
Primera decisión: Se tiene un nivel significativo de 0.000, que indica que se 
acepta la hipótesis alternativa; demostrando que la calidad de servicio se relaciona 
con la imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light S.A.C. 
Prueba de hipótesis especifica 1. 
Hipótesis estadística. 
H0: Los tangibles no se relacionan con la imagen corporativa en la empresa 
Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
Ha: Los tangibles se relacionan con la imagen corporativa en la empresa 
Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
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Sig. (bilateral) . .000 




Sig. (bilateral) .000 . 
N 120 120 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
 
En la tabla 13, se demuestra que se encontró vinculación entre los Tangibles y la 
Imagen Corporativa, siendo significativa a nivel de .952**, es por ello que se 
puede inducir que existe correlación positiva considerable entre los tangibles y la 
imagen corporativa. 
 
Determinación. Se tiene un nivel significativo de 0.000, que indica que se acepta 
la hipótesis alternativa; demostrando que los tangibles se relacionan con la imagen 
corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light S.A.C. 
 
Prueba de hipótesis especifica 2. 
Hipótesis estadística. 
H0: La capacidad de respuesta no se relaciona con la imagen corporativa en la 
empresa Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
Ha: La capacidad de respuesta se relaciona con la imagen corporativa en la 
empresa Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
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Sig. (bilateral) . .000 




Sig. (bilateral) .000 . 
N 120 120 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
 
En la tabla 14, se demuestra que se encontró vinculación entre la Capacidad de 
Respuesta y la Imagen Corporativa, siendo significativa a nivel de .840**, es por 
ello que se puede inducir que existe correlación positiva considerable entre la 
capacidad de respuesta y la imagen corporativa. 
 
Determinación. Se tiene un nivel significativo de 0.000, que indica que se acepta 
la hipótesis alternativa; demostrando que la capacidad de respuesta se relaciona 
con la imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light S.A.C. 
 
Prueba de hipótesis Especifica 3 
Hipótesis estadística. 
H0: La confiabilidad no se relaciona con la imagen corporativa en la empresa 
Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
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Ha: La confiabilidad se relaciona con la imagen corporativa en la empresa 
Comercializadora Ray of Light S.A.C. 
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Sig. (bilateral) . .000 




Sig. (bilateral) .000 . 
N 120 120 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
En la tabla 15, se demuestra que se encontró vinculación entre la Confiabilidad y la 
Imagen Corporativa, siendo significativa a nivel de .904**, es por ello que se deduce 
que existe vinculación positiva considerable entre la confiabilidad y la imagen 
corporativa. 
Determinación. Se tiene un nivel significativo de 0.000, que indica que se acepta 
la hipótesis alternativa; demostrando que la confiabilidad se relaciona con la imagen 
corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light S.A.C. 
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Tabla 16. Regresión lineal 
Resultados de regresión lineal 
 
Modelos F R2 ΔR2 B 
Error 
estándar 
β p 1- β f2 
Modelo 1 452.7 .870 .854 .863 .0.38 .911 .001 1 4.9 
Calidad de servicio (1,98)         
Modelo 2 326.9 .876 .866    .001 1 7.2 
 (2,63)         
Calidad de servicio    .799 .0.41 .866 .001   
Tangibles    .621 .0.23 .153 .002 1 9.0 
Modelo 3 287.3 .887 .886    .001   
 (3,54)         
Calidad de servicio    .618 .0.48 .610 .001   
Tangibles    .117 .0.57 .036 .001   
Confiabilidad    1.339 .0.36 .410 .001   
Modelo 4 261.4 .915 .918    .001 1 12.3 
 (3,79)         
Calidad de servicio    .379 .052 .517 .001   
Tangibles    .620 .124 .122 .001   
Confiabilidad    .438 .391 .049 .001   
Capacidad de respuesta    1.052 .180 .381 .001   
 
 
Interpretación: De acuerdo al resultado obtenido, se observa que el R cuadrado (R2) 
regresión lineal, con la predicción del primer modelo, es al 87% (R2) que la variable 
calidad de servicio afecta a la imagen corporativa, así mismo, se puede ver que 
todos los modelos fueron aplicables, ya que el porcentaje de predicción va 
incrementando, como la predicción del segundo modelo que es un 87.6% que tanto 
la calidad de servicio y tangibles puede afectar de forma positiva a la imagen 
corporativa a la empresa; mientras que, la predicción del tercer modelo, donde se 
obtuvo un 88.7% en que la calidad de servicio, tangibles y confiabilidad afecta de 
manera positiva a la imagen corporativa; y por último el cuarto modelo, donde se 
tuvo el 91.5% en que la calidad de servicio, tangibles, confiabilidad y capacidad 
de respuesta puede afectar a la imagen corporativa de la empresa; de manera que, 
este criterio fue importante en la investigación para que tenga una probabilidad de 
éxito. 
Prosiguiendo, estuvo la significancia de cada modelo, corroborando que 
cada uno de los modelos fue válido para la ejecución. De modo que, se obtuvo los 
valores de p valor (nivel de significancia), donde se detalló desde el modelo 1 al 
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modelo 4, presentaron un valor de significancia de 0.001, que al ser menor al 0.05 
(margen de error) se puede deducir que el modelo si funciona y esta predicción que 
estos datos no se deben a cuestiones del azar y se puede aplicar de la mejor 
manera. 
Por lo tanto, con los resultados se verificó los índices de potencia 
estadística y tamaño del efecto que fueron adecuados y que en conjunto las 
variables predigan el 87.0 que se puede aplicar este modelo y tuvo una predicción 
y una probabilidad con resultados positivos. Los datos logrados por el análisis de 
regresión por pasos, se identificó que al ir incorporando las dimensiones al modelo 
evaluado, se tuvo un mayor poder de explicación en la culminación de la 
investigación; también se dedujo que al incrementar la potencia estadística del 
modelo también se incrementó el tamaño de efecto. Por último, los datos fueron 
relevantes y se generalizó a la población, ya que se obtuvo un tamaño de efecto (1- 
β) = 1 y una potencia estadística de f2 =4.9 para el primer modelo, concluyendo 
que mientras se mantenga una mejor calidad de servicio, entonces, se podrá tener 
a los clientes satisfechos con el servicio brindado, y que fue evidenciado al ir 
aumentando el valor de la potencia estadística f2 =12.3 en el modelo 4. 
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V. DISCUSIÓN 
El estudio se enfocó en lograr el objetivo de establecer que la calidad de servicio 
se relacione con la imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light 
S.A.C. Los resultados obtenidos después de analizar los datos recopilados en la 
muestra seleccionada dieron como resultado inferencias investigativas que se 
contrastaran entre los estudios con lo expuesto en la investigación sobre la 
comercializadora Ray of Light S.A.C. 
Por otro lado, estuvo compuesta por la hipótesis general: La calidad de 
servicio se relaciona con la imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray 
of Light S.A.C.; cuya respuesta obtenida con la evaluación de Rho de Spearman, 
verificando de esta forma un valor correlacional de 928** y Sig. Bilateral de .000, 
afirmando las variables se relacionan, este resultado se sustentó con sus teóricos 
propuesto Lovelock, C. & Wirtz, J. (2015), quien explica que la calidad de servicio 
no necesariamente implica ser un producto, sino más bien el propio servicio que las 
organizaciones brindan a sus clientes y cumplir con sus expectativas. 
Así mismo el estudio guarda similitud en sus resultados con los propuestos 
a nivel internacional con Abdul, K. (2020) que tuvo como suposición o hipótesis que 
la influencia de la calidad de servicio puede influir en la imagen corporativa, de 
manera que, se puede demostrar esta premisa gracias al valor de correlación de 
Spearman de 0.698 y el nivel significativo de .000, donde se demuestra que existe 
relación, bajo la premisa de su teórico Tjiptono (2017), quien explica que los 
resultados obtenidos sugieren que si el objetivo es conseguir una buena imagen de 
la compañía que puede incentivar que se pueda invertir en el área de personal, por 
lo tanto, el comprador puede relacionarse con los trabajadores, porque tiene un 
trato amable con una cordialidad, y que está altamente capacitado. Estudio que es 
similar al nuestro, ya que empleo la misma metodología que la nuestra, así mismo 
se observa el análisis de fiabilidad de Alpha de Cronbach y el Rho de Spearman. 
Refuerza la tesis de Cheng, Shaheen & Cham (2014), que tuvo como hipótesis 
general la percepción de la calidad de servicio tiene un impacto directo en la imagen 
corporativa, confirmando su pronóstico con el estadístico de correlación de 
Spearman de 0.436 y un nivel significativo de .000, donde se demuestra que existe 
relación, bajo la premisa de 
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sus teóricos Liljander & Strandvik (1993), que considera que la calidad que se 
percibe al momento de la compra, corresponde al juicio que tiene el consumidor 
con respecto a los productos y servicios ofrecidos. En mención a este estudio es 
algo muy diferente ya que es aplicado a la industria hotelera en Malasia, donde 
los clientes se ven expuestos a una variedad de ofertas en términos de productos 
y servicios. Donde la clave para el desarrollo de las estrategias de esta industria 
estará en conocer al consumidor, así mismo nuestra imagen como organización 
será reconocida. También algunos estudios nacionales refuerzan el resultado; tal 
es el caso de Bazán (2018), demostrando la correlación alta a través del Rho de 
Spearman la correlación bilateral entre variables, por medio del valor de correlación 
de Spearman 0.916, y una significación de 0,000 que mínimo comparado con el 
0,05, hallándose vínculo entre los temas de investigación, este mismo basado en 
su teórico Ortiz, D. (2007), la calidad en el servicio es la complacencia del 
usuario final en vínculo o de acuerdo al servicio, asistencia, que va de la mano con 
las ideas impuestas para ofrecerse de forma satisfactoria al cliente, con una mejor 
complacencia, garantizando una respuesta positiva frente al servicio ofrecido por 
el personal a cargo. El estudio hecho por Bazán fue en la empresa CORBAZ SRL 
de Santiago de Surco, obteniendo resultados similares a nuestra investigación, por 
muchos factores, siendo uno de ellos la metodología, la población que estuvo 
conformada por 70 clientes y los instrumentos de investigación, para poder realizar 
el estudio sobre las variables. Caso similar a nuestra investigación fue el de 
Reategui & Romero (2019), ya que hallo la correlación en su investigación por 
medio de la aplicación del Rho de Spearman siendo 0.834 y Sig. Bilateral 0,000, 
esto demuestra la existencia de la vinculación entre la variable calidad de servicio 
y la imagen corporativa, confirmando lo planeado por su teórico Villafaña (2007), 
confirmando que la calidad del servicio se toma en recuento como un componente 
principal para verificar que servicios se efectúan de mejor forma, logrando ciertas 
ventajas frente a otras instituciones competidoras, siendo de suma importancia. La 
investigación hecha por Reategui y Romero fue hecha en el Hospedaje Los Reyes, 
que trabajo con 327 clientes como población, porcentaje mayor al nuestro, es por 
ello que tiene similitud a nuestros resultados, ya que describe a la calidad de 
servicio y la imagen corporativa observado desde el punto de un hospedaje. Se 
suma a ello el 
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estudio hecho por Navarro (2017), quien estudio, observar el enlace entre la calidad 
de servicio y la imagen corporativa en la compañía La Molina del Banco de la 
Nación, año 2016, donde alcanzado a través de la prueba estadística mediante la 
equivalencia Rho de Spearman de 0.777 y Sig. Bilateral de 0.000, evidenciando 
una vinculación entre las variables de estudio, basado en sus teóricos como son 
Miranda, Chamorro y Rubio (2012), que mencionan que de la calidad de servicio 
debe estar basada fundamentalmente en las percepciones que los clientes tienen 
del servicio. El estudio hecho por Navarro es un estudio aplicado al Banco de la 
Nación, ubicado en la Molina, siendo la población de 100 clientes, es por ello que 
sus resultados son similares al nuestro ya que estudia a la calidad de servicio y la 
imagen corporativa. Así mismo se tiene el estudio hecho por Fernández (2018), 
quien llego a la síntesis final, hallando la existencia de vinculación entre la calidad 
de servicio y la imagen corporativa, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.651, 
lo cual muestra que mientras más énfasis se ponga en la calidad de servicio, se 
percibirá una mejor imagen del Instituto, confirmando lo planeado por su teórico, 
como es Tschohl (2008), donde menciona que la determinación de la calidad de 
servicio, debe estar enfocada fundamentalmente en las percepciones que los 
clientes tienen del servicio. Los resultados son similares al nuestro, donde la 
diferencia radica en el tipo de empresa, el estudio es aplicado a un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, estuvo compuesto por 
una población mayor a la nuestra de 291 estudiantes. En conclusión, los resultados 
comparados en el estudio se identificó la correlación positiva considerable que se 
verificó gracias al análisis inferencial de las variables, como también la definición 
de la calidad de servicio, es el grado con el cual un servicio puede ser empleado 
por usuarios principales recompensar sus necesidades y logra objetivos específicos 
con efectividad, vigencia, satisfacción, insubordinado de riesgos y cobertura de los 
acuerdos de niveles de servicio. Mientras que, la imagen corporativa, es una 
percepción que se crean los trabajadores con proporción a la marca o imagen de la 
organización, de manera que, estas pueden estar influidos por diversos factores, 
los cuales hacen que las personas crean una evaluación positiva o negativa sobre 
la empresa. 
Con relación a la primera hipótesis especifica planteada: a) Existe relación 
entre los tangibles y la imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray of 
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Light S.A.C, se demostró la relación significativa a través de la prueba estadística 
Rho de Spearman, siendo significativa a nivel de .952**, es por ello se puede inducir 
que existe correlación positiva considerable entre los tangibles y la imagen 
corporativa, ya que de acuerdo con el Sig. (Bilateral)=0.000<0,05, si existe una 
correspondencia positiva entre los tangibles y a imagen corporativa en la empresa 
comercializadora Ray of Light S.A.C, confirmando lo planteado por el teórico 
Lovelock, C. & Wirtz, J. (2015). Resultados que son similares, obtenidos por 
Bazán (2018) que tuvo como hipótesis especifica: Existe relación directa y 
significativa entre la imagen corporativa y los elementos tangibles en la empresa 
CORBAZ SRL, Santiago de Surco 2017, que por medio coeficiente Rho de 
Spearman, la imagen corporativa y los aspectos tangibles tiene una correlación 
positiva (Rho=0.768) y significativa al nivel de 0.000 (0.000 < 0.01). Navarro (2017), 
compuesta por la hipótesis especifica: Existe relación significativa entre la 
dimensión elementos tangibles y la variable imagen corporativa en la agencia la 
Molina del Banco de la Nación, año 2016, donde hallo el resultado por medio del 
coeficiente de correlación de Spearman fue de 0.675, el cual refiere que existe 
relación significativa entre la dimensión elementos tangible y la variable imagen 
corporativa en la agencia la Molina del Banco de la Nación, 2016. Fernández (2018) 
quien planteo la hipótesis especifica: Existe relación entre elementos tangibles y la 
imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de 
Lurigancho, 2018, concluyendo por medio del Rho de Spearman resulto un valor de 
0.530, revelando una correlación positiva moderada y una significancia de 0,000. 
Por lo tanto, gracias al análisis bivariado se pudo comparar el resultado del 
coeficiente de correlación entre la dimensión tangibles con la segunda variable 
imagen corporativa, de manera que, se evidenció una correlación positiva 
considerable. La teoría de calidad de servicio detalló al factor tangible, que está 
sustentado como el aspecto de la infraestructura, sin embargo, si no se cuenta con 
el componente o equipo favorable, el personal no podrá dar un buen servicio, 
además, se debe asegurar los aspectos físicos que el cliente percibe en la 
organización, cuestiones tales como limpieza y modernidad para garantizar su 
complacencia o satisfacción. En conclusión, para cambiar esta situación en la 
empresa, se debe mejorar el aspecto de infraestructura, con un ambiente adecuado 
que puede incentivar o motivar a los trabajadores para que 
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puedan brindar un servicio eficiente u optimo, además se debe contar con equipos 
modernos para facilitar la labor del personal. 
Segunda hipótesis especifica planteada: b) Existe relación entre la capacidad 
de respuesta y la imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light 
S.A.C, se halló vinculación entre la capacidad de respuesta y la imagen corporativa, 
siendo significativa a nivel de .840**, y de acuerdo al Sig. (Bilateral)=0.000<0,05, 
indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; afirmando 
que, si existe una correlación en la investigación. Resultados que son similares, 
obtenidos por Bazán (2018), donde su hipótesis especifica fue: Existe relación 
directa y significativa entre la imagen corporativa y la capacidad de respuesta en la 
empresa CORBAZ SRL, Santiago de Surco 2017, según el coeficiente Rho de 
Spearman, la imagen corporativa y la capacidad de respuesta, tienen una 
correlación alta (Rho=0.792) y significativa al nivel de 0.000 (0.000 < 0.01). Lo cual 
significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna y se concluye que 
si existe una relación directa, Navarro (2017), donde los resultados del coeficiente 
de correlación de Spearman fue de 0.747, el cual indica que si existe relación 
significativa entre la dimensión capacidad de respuesta y la variable imagen 
corporativa en la agencia La Molina del banco de la Nación – 2016, todo ello a la 
hipótesis planteada: Existe una relación significativa entre la capacidad de 
respuesta y a imagen corporativa en la agencia la Molina del banco de la Nación, 
2016. Por lo tanto, gracias al análisis bivariado se pudo comparar el resultado del 
coeficiente de correlación entre la dimensión capacidad de respuesta con la 
segunda variable imagen corporativa, de manera que, se evidenció una correlación 
positiva considerable. La teoría de calidad de servicio detalló al factor capacidad de 
respuesta, que está sustentado como la habilidad para favorecer a nuestros clientes 
y suministrar una asistencia rápida, sin embargo, si se cumple un trabajo con 
presión externa, que puede afectar al valor moral que índice en la manera de 
reflexionar, administrar, orientar y valorar las consecuencias de sus actos, por lo 
tanto, es necesario mantener la disposición de ayudar a los usuarios y proveerlos 
de un servicio rápido. En conclusión, para cambiar esta situación en la empresa, se 
debe ofrecer un mejor servicio a los compradores, donde el personal tenga a su 
disposición la capacitación mediante reuniones o talleres donde se pueda dar 
conocimiento sobre como la rapidez del 
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servicio y resolver cualquier inconveniente o duda de los clientes durante cualquier 
tipo de eventualidad o los obstáculos durante la atención al público. 
Tercera y última hipótesis especifica planteada: c) Existe relación entre la 
confiabilidad y la imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light 
S.A.C, donde la respuesta del coeficiente de correlación de Spearman arrojado 
fue 0.904, el cual menciona que existe relación significativa entre la dimensión 
capacidad de respuesta y la variable imagen corporativa. Resultados iguales a los 
obtenidos por Bazán (2018), que planteo como hipótesis especifica: Existe relación 
directa y significativa entre la imagen corporativa y la fiabilidad de la empresa 
CORBAZ SRL – Santiago de Surco 2017, concluyendo según el coeficiente Rho 
de Spearman, entre la fiabilidad y la imagen corporativa tienen una correlación 
alta (Rho=0.772), y significativa al nivel de 0.000 (0.000 < 0.01). Lo cual significa 
que se rechaza la hipótesis nula y se finaliza que si existe una relación directa y 
significativa entre la fiabilidad y la imagen corporativa en la empresa CORBAZ SRL 
– Santiago de Surco 2017, así mismos se tiene Navarro (2017), quien planteo en 
su estudio: Existe una relación significativa entre la fiabilidad y la imagen corporativa 
en la agencia la Molina del banco de la Nación – 2016. Resultados iguales que 
fueron obtenidos por medio de la investigación hecha por Fernández (2018), quien 
empleo para hallar el grado de correlación en la investigación al estadístico de Rho 
de Spearman, donde Rho de Spearman 0.469, que expresa correlación positiva 
moderada. Como su nivel de significancia es de 0.000, (p es menor que 0,05). Todo 
ello confirmado lo planteado por su teórico Tschohl (2008), que planteo que cuando 
se habla de Fiabilidad nos referimos a la habilidad de llevar a cabo un servicio de 
forma confiable y precisa, en definitiva, es una de las dimensiones más importantes 
de nuestro trabajo de investigación. Por lo tanto, gracias al análisis bivariado se 
pudo comparar el resultado del coeficiente de correlación entre la dimensión 
confiabilidad con la segunda variable imagen corporativa, de manera que, se 
evidenció una correlación positiva considerable. La teoría de calidad de servicio 
detalló al factor confiabilidad, que está sustentado como el desplazamiento para 
desempeñar el servicio propuesto con certeza y exactitud, sin embargo, si el 
personal no muestra responsabilidad con el servicio, ya que no cuenta con la 
tenacidad y compromiso, entonces no se brindara la información adecuada, 
precisa y prometedora para el 
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cliente. En conclusión, para cambiar esta situación en la empresa, se recomienda 
que los trabajadores puedan brindar soluciones acordes a las solicitudes y 
requerimientos del cliente, de manera que, se puede asegurar o mantener los 
precios y servicios planteados de forma entendible, presente en la boleta de pago, 
donde la atención y el pedido se realizan respetando el orden de llegada. 
En conclusión, existe evidencia suficiente, por medio de los resultados 
obtenidos al aplicar los instrumentos, así ismo los resultados finales obtenidos al 
aplicar el estadístico de Spearman, para hallar el porcentaje de correlación donde 
se afirma la existencia de una relación entra la calidad de servicio e imagen 
corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light S.A.C, así mismo los 
objetivos específicos planteados en la investigación. 
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VI. CONCLUSIONES 
De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigación se llegó a las 
siguientes conclusiones: 
Primero: De acuerdo a los estadísticos descriptivos se tiene los resultados finales 
de la variable Calidad de servicio, donde el 52,50% expreso que la Calidad de 
Servicio de la compañía comercializadora Ray of Light S.A.C, es clasificada como 
Regular, el 39,17% menciona que la Calidad de servicio es eficiente y 8,33% como 
deficiente. Se evidencia en la investigación que la calidad de servicio es tomada 
como regular, tomando un porcentaje del 52,50% que representa una gran cantidad 
de clientes. Además, se mostró los resultados de la prueba de hipótesis general 
donde se obtuvo un valor de Spearman de 0.928 y una significancia de 0.000, del 
cual se afirmó que fue aceptable la hipótesis alternativa, evidenciando que las 
variables se pueden relacionar. Por lo tanto, se llegó a la conclusión que en el área 
de producción el personal de la empresa percibió que no se cuenta con las 
instalaciones físicas adecuadas para que los trabajadores de producción pueden 
efectuar el mantenimiento y reparación de los productos publicitarios y brindar un 
mejor confort para el cliente, de manera que, no se logró cumplir la hora de 
instalación el producto, como también el mantenimiento lo hacían a destiempo y en 
malas condiciones, así mismo, en el área de publicidad de la institución ha sido 
perjudicada, porque el valor de los servicios brindados no tiene relación con la 
determinación de su precio, ya que el servicio fue deficiente, y el personal no mostró 
el interés para recurrir a las interrogantes del cliente sobre el servicio con la 
amabilidad al momento de atenderlos, de manera que, la empresa comercializadora 
Ray of ligth no se distingue o es competitivo frente a otras empresas por la calidad 
de servicios ofrecidos. 
Segundo: Se tiene los resultados descriptivos de la dimensión tangibles; el 50,83% 
manifestó que los Tangibles de la empresa comercializadora Ray of Light S.A.C, es 
catalogada como Regular, por otro lado, el 40,00% menciona que los Tangibles son 
eficientes y solo el 9,17% como deficiente. Se evidencia en la investigación que los 
tangibles actualmente representan el 50,83% como regular, cifras que se debe 
tener en consideración por la alta gerencia para mejorar ese porcentaje y así poder 
pasar de regular a eficiente. Además, se mostró los 
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resultados de la prueba de hipótesis general donde se obtuvo un valor de 
spearman de 0.952 y una significancia de 0.000, del cual se afirmó que fue 
aceptable la hipótesis alternativa, evidenciando que estos factores se pueden 
relacionar. De manera que, estos resultados evidenciaron que, la empresa no 
cuenta con equipos, herramientas tecnológicas y  materiales para brindar 
información del trabajo a realizarse, sin embargo, al no tener en cuenta estos 
elementos el personal no mantuvo un trato amable y cordial con el cliente. 
Además, la presentación de los trabajadores no fue la adecuada, porque no 
estaban con el uniforme que exige la empresa, de modo que, estos eventos 
dieron una percepción negativa, y los clientes perdieron la confianza y seguridad, 
de contar con los servicios de la empresa comercializadora Ray of Light S.A.C. 
Tercero: Se tiene los resultados descriptivos de la dimensión Capacidad de 
respuesta, el 46,67% manifestó que la dimensión Capacidad de respuesta de la 
empresa comercializadora Ray of Light S.A.C, es catalogada como Regular, por 
otro lado, el 44,17% de los clientes menciona que la Capacidad de respuesta es 
eficiente y solo el 9,17% como deficiente. Se llega a la conclusión que la 
capacidad de respuesta que posee actualmente la empresa Ray of Light S.A.C, 
está representada con el 46,67% como regular, lo cual debe ser tomado en 
cuenta por los encargados de la empresa para que tener una mejor eficiencia en 
la capacidad de respuesta. Además, se mostró los resultados de la prueba de 
hipótesis general donde se obtuvo un valor de Spearman de 0.840 y una 
significancia de 0.000, del cual se afirmó que fue aceptable la hipótesis 
alternativa, evidenciando que los factores se pueden relacionar. Por lo tanto, 
conforme a los resultados presentados, se verificó que los trabajadores al 
momento de efectuar el mantenimiento y reparación de productos publicitarios, no 
dieron un trato amable ni tampoco pudieron sugerir al cliente sobre los beneficios 
que tendría con el servicio, provocando el desinterés del personal para terminar 
su trabajo con buenos resultados y enfrentando los posibles inconvenientes o 
problemas suscitados, con un respuesta asertiva a la rapidez exigida, y en 
consecuencia, no se finalizó el servicio con la eficiente exigida por la 
comercializadora Ray of Light S.A.C. 
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Cuarto: Se tiene los resultados descriptivos de la dimensión Confiabilidad, el 
50.00% manifestó que la Confiabilidad de la empresa comercializadora Ray of Light 
S.A.C, es catalogada como Regular, por otro lado, el 41.67% de los clientes 
menciona que la Confiabilidad es eficiente y solo el 8.33% como deficiente. La 
confiabilidad está catalogada actualmente y representa el 50.00% como regular, 
siendo este un porcentaje mayor dentro de las dimensiones. Así mismo le sigue el 
41.67% que lo representa como eficiente. Además, se mostró los resultados de la 
prueba de hipótesis general donde se obtuvo un valor de Spearman de 0.904 y una 
significancia de 0.000, del cual se afirmó que fue aceptable la hipótesis alternativa, 
evidenciando que los factores se pueden relacionar. Por lo tanto, de acuerdo a los 
resultados se evidenció que no se ofrece un servicio conforme a las necesidades y 
demanda del mercado, ya que el personal no está capacitado para brindar el 
servicio con la puntualidad o en el tiempo establecido, trayendo como 
consecuencia, el malestar del cliente, ya que tuvo un mayor plazo para concretar el 
mantenimiento y reparación de productos publicitarios, tales como cajas y letreros 
luminosos, de modo que, no se pudo solucionar esta problemática en el momento 
cumpliendo las expectativas del cliente. 
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VII. RECOMENDACIONES 
Primera: Conforme a los resultados de la variable calidad de servicio en la empresa 
Ray of Light S.A.C, se recomendó que, se pueda realizar una reestructuración de 
los planes estratégicos sobre los criterios como la instalación física y el trato hacia 
el cliente, donde el personal pueda contar con el apoyo de un tercero o especialista 
que brinde charlas y exposiciones sobre una buena función del mantenimiento y 
reparación de los productos publicitarios, con el fin de que los clientes tengan una 
mejor comodidad y atención previa para llevar a cabo el contrato del servicio de 
instalación. Así mismo, se debe realizar un proceso de coaching (proceso de 
entrenamiento y aprendizaje) empleado por el jefe inmediato, donde se adopte una 
serie de técnicas con los trabajadores, estas pueden ser brindadas de manera 
presencial, con el fin de desarrollar conocimiento importante, motivando al personal 
para realizar las actividades escuchando las necesidades de los clientes para 
realizar el servicio sin ningún problema y demostrando que la atención es de calidad 
y rápida. 
Segunda: Con respecto a los resultados estadísticos de la primera dimensión 
tangibles, es así como se puede establecer una capacitación al personal para 
fomentar un mejor manejo de los recursos o materiales como cables eléctricos, 
focos tivolis, focos led, acrílicos y plancha galvanizadas que agilicen el trabajo de 
mantenimiento y reparación de productos publicitarios y de esta manera desarrollar 
una capacidad para actuar como responsable de un equipo de trabajo en el proceso 
de servicio de instalación, como también materiales informativos como catálogos, 
folletos para mantener un mejor servicio con la plena confianza hacia el cliente y se 
sientan más conformes. Por último, se debe brindar a los trabajadores un uniforme 
conformado por chalecos, zapato de seguridad, casco, pantalones con cintas 
reflectivas de seguridad, guantes y lentes protectores para afianzar el servicio, ya 
que con la buena presencia el cliente se siente más conforme. 
Tercera: Con relación a los resultados estadísticos propuestos en la segunda 
dimensión capacidad de respuesta, se recomendó que, se realice un monitoreo, 
para que se observe si el personal mantiene confianza con los clientes, con el fin 
de que respondan a toda las inquietudes y dudas con sinceridad y respeto, y de 
esta manera evitar posibles inconvenientes al momento de realizar la 
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mantenimiento y reparación de los productos publicitarios. Otra recomendación, es 
que la empresa establezca un protocolo o una secuencia de actividades para que 
el personal tenga mayores objetivos, con un mejor control sobre las necesidades 
de los clientes, como también tener una mejor experiencia y conocimiento para 
satisfacer los requerimientos con un servicio oportuno durante el mantenimiento y 
reparación de los productos publicitarios. 
Cuarta: De acuerdo a los resultados estadísticos presentados en la tercera 
dimensión confiabilidad, se recomendó que realizar reuniones para los 
trabajadores, con el fin de motivar el interés de los empleados para que estén más 
involucrados y comprometidos para cumplir el servicio de manera eficaz y eficiente, 
en el tiempo establecido y con los recursos necesarios conforme a los plazos que 
se rige en el contrato y tomando decisiones acertadas mejorando el servicio como 
también brindando una mejor información al cliente de las promociones u ofertas 
respetando la calidad y precios del servicio, de manera que, se puede explicar y 
describir cuáles serán las funciones que cada grupo de personal desempeñará. Así 
mismo, se debe contar con pruebas piloto, donde se puede verificar previamente 
simulacros sobre el desarrollo de las actividades, con el fin de captar las principales 
falencias y errores en cuanto a la respuesta concisa ante cualquier circunstancia o 
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Prueba de fiabilidad para la variable Calidad de servicio 
Tablas 16. Alpha de Cronbach para la variable Calidad de servicio 
Resumen de procesamiento de casos 
 
 
 N % 
Casos Válido 120 100,0 
 Excluidoa 0 ,0 
 Total 120 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en 
todas las variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
 
 
Análisis. Tabla 1, se observa el Alpha de Cronbach de 0,838 > 0,70 exigible; 
concluyendo que el instrumento es fiable para Calidad de Servicio. 
 
 
Estadísticas de total de elemento  
Media  de Varianza  de Correlación  Alfa de 
escala si el escala si el total de Cronbach si el 
 
elemento se ha 
suprimido 




elemento se ha 
suprimido 
La empresa cuenta con las 
instalaciones adecuadas 
Las instalaciones  de la 
empresa me brindan 




















Cree usted que el personal 
está capacitado para 
realizar un servicio 






102,65 172,465 ,341 ,833 
tecnológicas para el     
desarrollo de sus labores 
    
Esta conforme usted con el 
equipo que cuenta la 
102,61 177,820 ,186 ,838 
empresa para brindar sus 
servicios 
    
La empresa le proporciona 
una descripción detallada 
102,69 167,223 ,556 ,826 
del trabajo a realizarse     
Considera usted que el 102,78 174,423 ,302 ,835 
personal de la empresa se 
encuentra correctamente 
    
uniformado y limpio 









de la empresa son     
 
visualmente atractivas 
Usted cree  que los 
elementos  materiales 
(catalogo, folletos,  y 
 
102,60 173,082 ,321 ,834 
similares) son visualmente 
atractivos 
 
Considera usted que el 102,64 177,307 ,206 ,837 
personal le da un trato 
amable y cordial 
    
Cree usted seguro 102,64 167,728 ,539 ,827 





Ray of Light SAC  










Ray of Light. S.A.C, 
cumple con el servicio que 
    
promete     
Considera usted que la 102,68 175,414 ,253 ,836 
empresa cumple realmente 
con el servicio que ofrece 
    
Considera usted que los 
servicios brindados por la 
102,57 172,937 ,336 ,834 
empresa son eficientes 









de la empresa     
comercializadora Ray of     
Light. S.A.C desempeña el 
servicio eficiente 
    
Considera que la empresa 
comercializadora Ray of 
102,69 167,492 ,546 ,827 
Light. S.A.C proporciona 
servicios de una manera 
    
adecuada y conforme a 
como se compromete a 
    
hacerlo 









empresa utiliza el tiempo 
    
adecuado para realizar su 
servicio 
    
Esta conforme usted con el 
tiempo que establece la 
102,64 172,736 ,346 ,833 
empresa para realizar su     
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servicio     
Usted está conforme con 









que brinda la empresa 









empresa cumple con el     
plazo establecido cuando     
brinda su servicio 









problema y he acudido a la 
empresa comercializadora 
    
Ray of Light. S.A.C he 
percibido un sincero 
    
interés por ayudarme a 
resolverlo. 
El personal de 102,78 174,423 ,302 ,835 
comercializadora Ray of 
    
Light. S.A.C, muestra un     
servicio claro disposición     
de ayudar     
Considera usted que la 102,69 167,492 ,546 ,827 
empresa está pendiente     
ante cualquier     
inconveniente que pueda 
suceder cuando brinda su 
    
servicio      
usted considera que 102,76 175,647 ,265 ,836 
nuestro personal cumplió     
con sus expectativas 
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Los colaboradores de la 
comercializadora Ray of 
102,64 172,736 ,346 ,833 
Light. S.A.C fueron muy 
amable y le ayudó con la 
    
elección. 









empresa siempre obtiene     
los resultados que     
proporciona cuando brinda 
sus servicios 
    
Los colaboradores de la 
empresa comercializadora 
102,60 177,990 ,178 ,838 
Ray of Light. S.A.C,     
resuelven con rapidez ante 
cualquier problema que se 
me suscite durante el 
servicio  
Considera usted que el 102,66 167,336 ,562 ,826 
personal de la empresa se     
demuestra eficiente 
cuando realiza su servicio 
    
La empresa 102,78 174,423 ,302 ,835 
comercializadora Ray of     
Light. S.A.C, es eficiente     
con la entrega y servicio     
del producto      
Considera usted que el 102,63 173,194 ,333 ,834 
personal de la empresa     
comercializadora Ray of     
Light. S.A.C es eficiente     








Prueba de fiabilidad - Imagen corporativa 
Tablas 17. Alpha de Cronbach: Imagen corporativa 
Resumen de procesamiento de casos 
 
 N % 
Casos Válido 120 100,0 
 Excluidoa 0 ,0 
 Total 120 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas 
las variables del procedimiento. 
 











Tabla 2, se observa que el Alpha de Cronbach de 0,839 > 0,70 exigible; 
concluyendo que el instrumento es confiable. 
Estadísticas de total de elemento 
Media de 
escala si el 
elemento se 
Varianza de 






Cronbach si el 
elemento se 
 ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido 
La empresa 101,11 174,955 ,532 ,828 
 
comercializadora Ray of 
ligth me ofrece variedad 
de productos y servicios 
en su catálogo. 
La empresa 
comercializadora Ray of 




















101,12 180,783 ,315 ,835 
ligth me 
confianza en la 
genera 
calidad 
    
de servicios que brindan.     
Considero que el valor 101,10 175,872 ,462 ,830 
de los servicios     
brindados de la empresa 
comercializadora Ray of 
ligth tiene relación con la 
determinación de su 
precio. 
Considero que el servicio 101,02 182,999 ,273 ,836 
que brinda la empresa     
comercializadora Ray of 
ligth, cumplen con un 
    
servicio de calidad. 









empresa     
comercializadora Ray of 
ligth es reconocida por 
los servicios que ofrece. 
La Empresa 101,21 185,746 ,164 ,840 
comercializadora Ray of 
ligth brinda promociones 
    
con más servicios. 









servicios que brinda la  
empresa 
comercializadora Ray of 
ligth con otras personas. 
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La empresa 101,10 175,872 ,462 ,830 
comercializadora Ray of     
ligth tiene precios     
módicos para cada     
servicio.      
La empresa 
comercializadora Ray of 
101,02 182,999 ,273 ,836 
ligth me ofrece variedad 
    
de productos y servicios     
en su catálogo.      
La empresa 101,11 174,955 ,532 ,828 
comercializadora Ray of 
ligth muestra buena 
presentación de los 
servicios ofrecidos. 





    
confianza en la 
de servicios que 
calidad 
brindan. 





101,12 180,783 ,315 ,835 
brindados de la empresa 
comercializadora Ray of 
ligth tiene relación con la 
determinación de su 
precio. 
Considero que el servicio 101,10 175,872 ,462 ,830 
que brinda la empresa 
comercializadora Ray of 
ligth, cumplen con un 
servicio de calidad. 




que la 101,02 182,999 ,273 ,836 
comercializadora Ray of 
ligth es reconocida por 
    
los servicios que ofrece. 









de los trabajadores de La     
empresa     
comercializadora Ray of 
ligth es el adecuado 
    
Existe personal 
suficiente para la 
101,21 185,746 ,164 ,840 
atención a los clientes de 
la empresa 
comercializadora Ray of 
ligth 
 
El servicio de la empresa 
comercializadora Ray of 
101,12 180,783 ,315 ,835 
ligth me muestra     
 
amabilidad a la hora de 
la atención . 
El personal muestra 
respeto al ofrecerme los 
servicios de la empresa 
comercializadora Ray of 
ligth. 
La empresa 
comercializadora Ray of 
ligth promueve la 












101,02 182,999 ,273 ,836 
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El personal  de la 
empresa 
comercializadora Ray of 
ligth  me muestra 
profesionalismo   en el 
101,11 174,955 ,532 ,828 
momento de la atención.  
El personal tiene una 101,21 185,746 ,164 ,840 
comunicación efectiva     
hacia los clientes 










respecto a la 
presentación de los 
servicios 
La empresa 
comercializadora Ray of 
ligth cuenta con un logo 
con el cual se identifique. 
La empresa 
comercializadora Ray of 
ligth se identifica por la 
responsabilidad a la hora 
de brindar el servicio. 
Considera que la 
empresa 
comercializadora Ray of 
ligth se identifica por un 
servicio de calidad. 
La empresa 
comercializadora Ray of 
ligth proyecta una buena 
imagen 
La empresa 

































ligth contribuye en la 
responsabilidad social. 
La empresa 
comercializadora Ray of 
ligth se distingue de otras 
empresas por la calidad 
de servicios ofrecidos 
La empresa 
comercializadora Ray of 





















Tabla 18. Matriz de Operacionalización de la variable Calidad de servicio 
 
Variable Definición conceptual Definición operacional 
Dimension 
es 
Indicador Nú mero de Ítems 
Escala de 
medición 
 La calidad de servicio La calidad de servicio  Instalaciones físicas 1– 3  
 consiste en "Un servicio es será evaluada en tres     
 cualquier acto o función dimensiones, siendo etas  El equipo 4 - 6 Ordinal 
 que una parte ofrece a las siguientes: Tangibles,     
 otra, es esencialmente Confiabilidad y Tangibles El personal 7 - 9  





tener propiedad sobre algo. 
Su producción podría estar 
vinculada o no a un 
producto físico." Lovelock 
  Materiales de comunicación 10 - 12 Escala de 
Likert 
 
1) Nunca  Cumplimiento del servicio  13 - 15 
 y Wirtz (2015)   prometido  .   
   Confiabilid     2) Casi 
   ad Servicio eficiente   16 - 18 Nunca 
     




19 - 21 
 
3) A veces 













Rapidez en el servicio 
Eficiencia 
25 – 27 
 
 










Tabla 19. Matriz de Operacionalización de la variable Imagen corporativa. 
 



















Es una memoria o representación mental que 
conforma cada individuo, formada por un 
cúmulo de atributos referentes a la 
compañía; [...]. Cada persona puede tener 
una imagen única de una empresa, debido 
a los múltiples contactos que ha tenido con 
ella a través de diferentes vías: la publicidad, 
lo que cuenta el dependiente de la tienda, lo 
que le han dicho sus amigos, las 
experiencias que ha vivido con la empresa 
(tanto si son positivas, como si son 
negativas), la presentación del producto [...], 
Todo puede afectar a la imagen, de ahí que 



























1 - 3 
 
 
4 - 5 
 
 
6 - 7 
 
 




10 - 12 
 
 
13 - 14 
 
 













2) Casi Nunca 
 
 













referentes a la compañía (Sánchez y 
Pintado,2015, p 18-19). 











17 – 19 
 
 








24 - 26 
 
 
27 – 28 
 
 



























Instrumento de medición 
 
 
Encuesta de evaluación calidad de servicio e imagen corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light. S.A.C, 
Lima,2019 
 





INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar. Lee cada una con mucha 
atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, 
ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad. 
OPCIONES DE RESPUESTA: 
 
 
CODIGO CATEGORIA  
S SIEMPRE 5 
CS CASI SIEMPRE 4 
AV A VECES 3 
CN CASI NUNCA 2 





Variable 1: Calidad de servicio 
 
 
Nº PREGUNTAS  S CS AV CN N 
1. La empresa cuenta con las instalaciones adecuadas  S CS AV CN N 
2. Las instalaciones de la empresa me brindan confianza y seguridad  S CS AV CN N 
3. Cree usted que el personal está capacitado para realizar un servicio adecuado  S CS AV CN N 
4. La empresa cuenta con equipos y herramientas tecnológicas para el desarrollo de sus labores  S CS AV CN N 
5. Esta conforme usted con el equipo que cuenta la empresa para brindar sus servicios  S CS AV CN N 
6. La empresa le proporciona una descripción detallada del trabajo a realizarse  S CS AV CN N 
7. Considera usted que el personal de la empresa se encuentra correctamente uniformado y limpio  S CS AV CN N 
8. Las instalaciones físicas de la empresa son visualmente atractivas  S CS AV CN N 
9. Usted cree que los elementos materiales (catalogo, folletos, y similares) son visualmente atractivos  S CS AV CN N 
10. Considera usted que el personal le da un trato amable y cordial  S CS AV CN N 
11. Cree usted seguro contratar los servicios de la empresa Comercializadora Ray of Light SAC  S CS AV CN N 
12. Considera usted que la empresa comercializadora Ray of Light. S.A.C, cumple con el servicio 
promete 
que S CS AV CN N 
13. Considera usted que la empresa cumple realmente con el servicio que ofrece  S CS AV CN N 
14. Considera usted que los servicios brindados por la empresa son eficientes  S CS AV CN N 








16. Considera que la empresa comercializadora Ray of Light. S.A.C proporciona servicios de una manera 
adecuada y conforme a como se compromete a hacerlo 
S CS AV CN N 
17 Usted considera que la empresa utiliza el tiempo adecuado para realizar su servicio S CS AV CN N 
18. Esta conforme usted con el tiempo que establece la empresa para realizar su servicio S CS AV CN N 
19. Usted está conforme con la puntualidad del servicio que brinda la empresa S CS AV CN N 
20. Considera usted que la empresa cumple con el plazo establecido cuando brinda su servicio S CS AV CN N 
21. Cuando he tenido algún problema y he acudido a la empresa comercializadora Ray of Light. S.A.C he 
percibido un sincero interés por ayudarme a resolverlo. 
S CS AV CN N 
22. El personal de comercializadora Ray of Light. S.A.C, muestra un servicio claro disposición de ayudar S CS AV CN N 
23. Considera usted que la empresa está pendiente ante cualquier inconveniente que pueda suceder 
cuando brinda su servicio 
S CS AV CN N 
24. usted considera que nuestro personal cumplió con sus expectativas S CS AV CN N 
25. Los colaboradores de la comercializadora Ray of Light. S.A.C fueron muy amable y le ayudó con la 
elección. 
26. Considera usted que la empresa siempre obtiene los resultados que proporciona cuando brinda sus 
servicios 
27. Los colaboradores de la empresa comercializadora Ray of Light. S.A.C, resuelven con rapidez ante 
cualquier problema que se me suscite durante el servicio 
S CS   AV   CN   N 
S CS   AV   CN   N 
S CS AV CN N 
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28. Considera usted que el personal de la empresa se demuestra eficiente cuando realiza su servicio S CS AV CN N 







30. Considera usted que el personal de la empresa comercializadora Ray of Light. S.A.C es eficiente con 
los servicios que ofrece 
S CS AV CN N 
 
 
Variable 2: Imagen corporativa 
 
 
Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. La empresa comercializadora Ray of ligth me ofrece variedad de productos y servicios en su catálogo. S CS AV CN N 
2. La empresa comercializadora Ray of ligth muestra buena presentación de los servicios ofrecidos. S CS AV CN N 
3. La empresa comercializadora Ray of ligth me genera confianza en la calidad de servicios que brindan. S CS AV CN N 
4. Considero que el valor de los servicios brindados de la empresa comercializadora Ray of ligth tiene S CS AV CN N 
relación con la determinación de su precio.      
5. Considero que el servicio que brinda la empresa comercializadora Ray of ligth, cumplen con un servicio 
de calidad. 
S CS AV CN N 
6. considero que la empresa comercializadora Ray of ligth es reconocida por los servicios que ofrece. S CS AV CN N 
7. La Empresa comercializadora Ray of ligth brinda promociones con más servicios. S CS AV CN N 
8. recomendaría sobre los servicios que brinda la empresa comercializadora Ray of ligth con otras S CS AV CN N 
personas.      
9. La empresa comercializadora Ray of ligth tiene precios módicos para cada servicio. S CS AV CN N 
10. La empresa comercializadora Ray of ligth me ofrece variedad de productos y servicios en su catálogo. S CS AV CN N 
11. La empresa comercializadora Ray of ligth muestra buena presentación de los servicios ofrecidos. S CS AV CN N 
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13. Considero que el valor de los servicios brindados de la empresa comercializadora Ray of ligth tiene 
relación con la determinación de su precio. 
14. Considero que el servicio que brinda la empresa comercializadora Ray of ligth, cumplen con un servicio 
de calidad. 
S CS AV CN N 
S CS AV CN N 
15. considero que la empresa comercializadora Ray of ligth es reconocida por los servicios que ofrece. S CS AV CN N 
16. La presentación personal de los trabajadores de La empresa comercializadora Ray of ligth es el 
adecuado 
S CS AV CN N 
17 Existe personal suficiente para la atención a los clientes de la empresa comercializadora Ray of ligth S CS AV CN N 
18. El servicio de la empresa comercializadora Ray of ligth me muestra amabilidad a la hora de la atención 
. 
S CS AV CN N 
19. El personal muestra respeto al ofrecerme los servicios de la empresa comercializadora Ray of ligth. S CS AV CN N 
20. La empresa comercializadora Ray of ligth promueve la elección libre de los clientes S CS AV CN N 
21. El personal de la empresa comercializadora Ray of ligth me muestra profesionalismo en el momento de 
la atención. 
S CS AV CN N 
22. El personal tiene una comunicación efectiva hacia los clientes S CS AV CN N 
23. El personal guía respecto a la presentación de los servicios S CS AV CN N 
24. La empresa comercializadora Ray of ligth cuenta con un logo con el cual se identifique. S CS AV CN N 
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25. La empresa comercializadora Ray of ligth se identifica por la responsabilidad a la hora de brindar el 
servicio. 
S CS AV CN N 
26. Considera que la empresa comercializadora Ray of ligth se identifica por un servicio de calidad. S CS AV CN N 







28. La empresa comercializadora Ray of ligth contribuye en la responsabilidad social. S CS AV CN N 
29. La empresa comercializadora Ray of ligth se distingue de otras empresas por la calidad de servicios 
ofrecidos 
S CS AV CN N 







Matriz de consistencia 
 
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 



















PRIMERA VARIABLE MOTIVACION 
DIMENSIONE 
S 
INDICADORES ITEMS ESCALA 
 
¿Qué  relación 
existe entre  la 
calidad    de 
servicio   y  la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 
a Ray of Light 
S.A.C.? 
Determinar   la 
relación   que 
existe entre   la 
calidad    de 
servicio  y   la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 




entre la calidad 
de servicio y la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 





Instalaciones físicas  
 



















13 al 21 
Servicio eficiente 
Cumplir en el plazo establecido 
Capacidad de 
Respuesta 
Personal dispuesto a ayudar  













SEGUNDA VARIABLE DESEMPEÑO LABORAL 
¿Qué relación 
existe entre los 
tangibles y la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 
a Ray of Light 
S.A.C? 
Identificar   la 
relación  que 
existe entre los 
tangibles y  la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 
a Ray of Light 
S.A.C. 
Existe relación 
entre  los 
tangibles y la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 





































¿Qué  relación 
existe entre  la 
capacidad  de 
respuesta y  la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 
a Ray of Light S. 
Identificar    la 
relación   que 
existe entre   la 
capacidad   de 
respuesta y   la 
imagen 




entre  la 
capacidad  de 
respuesta y  la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 


























 A.C? a Ray of Light 
S.A.C. 
S.A.C.     
¿Qué  relación 
existe entre la 
confiabilidad y la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 
a Ray of Light 
S.A.C? 
Identificar   la 
relación   que 
existe entre  la 
confiabilidad y la 
imagen  en  la 
empresa 
Comercializador 
a Ray of Light 
S.A.C. 
Existe relación 
entre  la 
confiabilidad y la 
imagen 
corporativa en la 
empresa 
Comercializador 





























Experto Nª 1 Jesús Pacora Romero 
Experto Nª 2 Ricardo Edmundo Ruiz Villavicencio 
Experto Nª 3 Edgar Lino Gamarra 
 







































































































































N° Items   DE V Aiken 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 1 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 2 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 3 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 4 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 5 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 


































Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 


































Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 


































Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 


































Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 







 Claridad 4 0.00 1.00 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 35 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 36 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 37 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 38 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 39 Pertinencia 4 0.00 1.00 
 Claridad 4 0.00 1.00 
 Relevancia 4 0.00 1.00 
Item 40 Pertinencia 4 0.00 1.00 














Universidad Cesar Vallejo 
 
 
Asunto: Autorización para ejecución de proyecto de investigación 
 
 
Es grato dirigirme a ustedes para saludarle cordialmente, y así mismo luego de 
haber revisado el proyecto de investigación titulado “Calidad de servicio e Imagen 
Corporativa en la empresa comercializadora Ray of Light. S.A.C, Lima, 2019.” 
Realizado por los autores Miraval Oscanoa, Esthefany Fiorella y Pérez Alarcón 
Brightt Misheel, nuestra empresa autoriza que los señores ejecuten el proyecto 
descrito, comprometiéndonos a darles todas las facilidades para la recolección de 









Av. Venancio Avila 1960 
Cercado de Lima 15083 
www.starlight.pe 









Consolidado de productos no conformes desde el año 2017 de la empresa Ray of Light S.A.C. 
 
 






























































































































































































































































No se especificó 
la ubicación final 
del producto, lo 
que ha generado 
que por 
Repintar zonas mal 
acabadas y 



















        aluminio 
levantado) 

































El cliente indica 

































































que las luces 










Fallas en la cinta 
led y una fuente 













































































































































Repintar zonas de 





















































Falso contacto en 
fusible 
Revisión de 




























































































cañones y reseteo 
del controlador 
Mantenimiento de 
uno de los cañones 
que se encontró 
dañado 
Proveedor va a 
programar 






















































































Falso contacto en 
fusible 
 
revisión de material 





























































































para cambiar logo y 















































































































Se dio prioridad 
al proyecto de 
Surinam, ya que 
lo único que 
faltaba es pintar 
la estructura 
posterior y se 
estaba 
esperando que el 
cliente colocará 
los cables 
templadores de la 
























































































Lote de focos led 
 






















































que dos letras 







































































Se dio prioridad a 
proyecto de 
Mesac por tener 
fecha próxima a 


























Nota: Como se puede apreciar en la tabla, la empresa ha estado realizando de manera inadecuada los mantenimientos y 
reparaciones a sus clientes por lo que existe muchos clientes no conformes, de manera que, si la empresa la no hace algo para 




ANEXO N° 11 
 
 





- Cajas de luz de marcas no perfectas, cara frontal no calza exacto con cantos. 
- Mal calados logos de Brooks Brothers (oveja) y Banana Republic. 




Armando de 02 cajas de acrílico por reponer lo observado, se está dando el 
mantenimiento similar al otro (esquinas bordeadas) para que no haya diferencia 
entre ellos, además se va a cortar los viniles para dichas cajas, también se tiene 
que incluir las bases metálicas (sin los leds) 
 






Mal corte del acrílico en la ROUTER, la base de metal era más grande que la 
















𝐸²(𝑁 − 1) + 𝑍² 𝑝𝑞 
 
 
(1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 174 
𝑁 = 
(0.05)2(174 − 1) + (1.96)20.5 ∗ 0.5 
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Anexo 13: Matriz de evidencias externas. 
 
Tabla 20. Matriz de evidencias externas. 












Cheng, Shaheen & 
Cham (2014) 
La influencia de la calidad de 
servicio tiene un efecto directo en 
la imagen corporativa y las 
decisiones de compra en el 
Hospital Alfamart South 
Tangerang . 
La percepción de la calidad de 
servicio tiene un impacto directo 
en la imagen corporativa en la 
industria hotelera en Malasia 
Coeficiente de 
correlación 
Pearson = 0,698 
 
 





Pearson = 0,436 
 
 








Determinar la relación que existe 
entre la imagen corporativa y la 
calidad del servicio en la empresa 




Pearson = 0,916 
 
 








Existe relación significativa entre 
la calidad de servicio y la imagen 
corporativa en la agencia La 
Molina del Banco de la Nación, 
año 2016. 
Coeficiente de 
Rho de Sperman = 
0,777 
 







Determinar la relación entre 
calidad de servicio y la imagen 
corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de 
Coeficiente de 
correlación Rho de 
Spearman = 0,651 
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Reátegui & Romero 
(2019) 
Determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la imagen 
corporativa del Hospedaje Los 
Reyes de la ciudad de Lamas, 
2018. 
Coeficiente de 
correlación Rho de 
Spearman = 0,834 
 
Sig. (bilateral) = 0,000 
108  
Anexo 14: Matriz de evidencias internas. 
 
 
Tabla 21. Matriz de evidencias internas. 
 
Planteamiento Hipótesis Resultado 
 




calidad de servicio y la 
imagen corporativa en la 
empresa comercializadora
Coeficiente de Pearson = 
0,928 
 Ray of Light S.A.C. Sig. (bilateral) = 0,000  
 Existe relación entre los   
 tangibles y la imagen Coeficiente de Pearson = 
Hipótesis específica 1 corporativa en la empresa 
comercializadora Ray of 
0,952  
 Light S.A.C. Sig. (bilateral) = 0,000  
 Existe relación entre la Coeficiente de Pearson = 
 capacidad de respuesta y la 0,840  
Hipótesis específica 2 imagen corporativa en la   
 empresa comercializadora Sig. (bilateral) = 0,000  
 Ray of Light S.A.C.   




Hipótesis específica 3 
Existe relación entre la 
confiabilidad y la imagen 
corporativa en la empresa 






Sig. (bilateral) = 0,000 
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